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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá rozšířením a zkvalitněním působení firmy na poli 
internetového prodeje, jak na velkoobchodní, tak na maloobchodní úrovni. Řeší dílčí 
cíle celého projektu, a to například analyzování současného stavu elektronického 
obchodu firmy, analýzu počínání si konkurence v této oblasti a návrh budoucího stavu. 
První část je zaměřena na teoretický úvod do problematiky. Druhá část specifikuje 
hlavní vizi firmy a analyzuje její současnou situaci. Třetí část popisuje realizaci celého 
podnikatelského záměru a návrh na budoucí vývoj internetového prodeje z pohledu 
vybrané společnosti. 
 
Abstract 
This diploma thesis deals with the extension and improvement of the activities of the 
company in the field of Internet sales, both on wholesale and retail levels. It solves 
the sub-goals of the project, for example, analyzing the current state of the electronic 
shop of the company, the analysis of the activities of competitors in this area and  
the proposition of the future state. The first part focuses on the theoretical introduction  
of this theme. The second part specifies the main vision of the company and analyzes 
its current situation. The third part describes the implementation of the overall business 
plan and the proposal for the future development of online sales in terms of the selected 
company.  
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strategická analýza, analýza rizik. 
 
Key words 
Electronic commerce, electronic shop, marketing concepts, company development, 
strategic analysis, risk analysis. 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bibliografická  citace 
ELČKNEROVÁ, L. Elektronický obchod firmy. Brno: Vysoké učení technické v Brně, 
Fakulta podnikatelská, 2014. 108 s. Vedoucí diplomové práce Ing. Zuzana Němcová, 
Ph. D.. 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Čestné prohlášení 
Prohlašuji, že předložená diplomová práce na téma „Elektronický obchod firmy“ je 
původní a vypracovala jsem ji samostatně. Prohlašuji, že citace použitých pramenů je 
úplná, že jsem neporušila autorská práva ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu 
autorském a právech souvisejících s právem autorským.  
 
V Brně dne 24. května 2014 
 
………………………………………… 
            Lenka Elčknerová 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poděkování 
Ráda bych poděkovala vedoucí práce Ing. Zuzaně Němcové, Ph. D. za pomoc, rady  
a trpělivost při psaní této diplomové práce, Ing. Janě Kocichové za předávání vědomostí 
a dlouholetou spolupráci a své rodině za finanční a hlavně psychickou podporu při 
celém studiu. 
 
 
 
 
  
OBSAH 
ÚVOD ............................................................................................................................. 13 
1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍL PRÁCE ........................................................ 15 
2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA ......................................................................... 16 
2.1 Pojmy užívané v elektronickém obchodování ...................................................... 16 
2.1.1 Internet ............................................................................................................... 16 
2.1.2 Doména a doménové jméno .............................................................................. 16 
2.1.3 Elektronické podnikání (e-business) .................................................................. 17 
2.1.4 Elektronické obchodování (e-commerce) .......................................................... 18 
2.1.5 Internetový obchod (e-shop) .............................................................................. 18 
2.1.6 Kvazielektronické obchody ............................................................................... 19 
2.2 Technické řešení ...................................................................................................... 19 
2.2.1 Volně dostupné neplacené služby ...................................................................... 19 
2.2.2 Pronájem ............................................................................................................ 19 
2.2.3 Programování na zakázku .................................................................................. 19 
2.2.4 Funkce e-shopu .................................................................................................. 20 
2.3 Tvorba obsahu webu .............................................................................................. 22 
2.3.1 Copywriting ....................................................................................................... 22 
2.4 Optimalizace pro vyhledavače ............................................................................... 23 
2.4.1 SEO .................................................................................................................... 23 
2.4.2 Použití klíčových slov v textu ............................................................................ 24 
2.4.3 SEM ................................................................................................................... 24 
2.5 Metody vnější analýzy podniku ............................................................................. 24 
2.5.1 SLEPT analýza .................................................................................................. 25 
2.5.2 Porterův model konkurenčních sil ..................................................................... 25 
 
  
2.6 Nástroje vnitřní analýzy podniku .......................................................................... 26 
2.6.1 Rozbor faktorů 7S .............................................................................................. 26 
2.7 SWOT analýza ........................................................................................................ 27 
2.8 Finanční analýza ..................................................................................................... 28 
2.8.1 Horizontální analýza .......................................................................................... 28 
2.8.2 Ukazatele aktivity .............................................................................................. 29 
2.8.3 Ukazatele likvidity ............................................................................................. 29 
2.9 Analýza rizika ......................................................................................................... 29 
2.9.1 Metody analýzy rizik ......................................................................................... 29 
2.9.2 Metody snižování rizika ..................................................................................... 30 
2.10 Lewinův model ...................................................................................................... 31 
2.11 Právní úprava elektronického obchodování dle nového občanského zákoníku
 ........................................................................................................................................ 33 
2.11.1 Uzavření smlouvy ............................................................................................ 33 
2.11.2 Odstoupení od smlouvy ................................................................................... 36 
2.11.3 Zánik práva na odstoupení od smlouvy ........................................................... 39 
2.11.4 Další ustanovení související se spotřebitelskými smlouvami uzavíranými 
distančním způsobem .................................................................................................. 40 
3 ANALYTICKÁ ČÁST ......................................................................................... 45 
3.1 Popis subjektu ......................................................................................................... 45 
3.2 Stávající internetový obchod firmy ....................................................................... 47 
3.2.1 Průběh objednávky ............................................................................................ 48 
3.2.2 Návštěvnost versus počet objednávek ............................................................... 50 
3.3 Konkurenční weby .................................................................................................. 51 
3.3.1 www.magic-outlet.cz ......................................................................................... 53 
3.3.2 www.mengy-shop.cz ......................................................................................... 54 
3.3.3 www.boty-outlet.cz ............................................................................................ 54 
  
3.3.4 www.shoemaker.cz ............................................................................................ 55 
3.3.5 www.boty-boty.cz .............................................................................................. 56 
3.3.6 www.monkeysports.cz ....................................................................................... 57 
3.3.7 Souhrnné hodnocení jednotlivých e-shopů ........................................................ 58 
3.4 Vnější analýza podniku .......................................................................................... 60 
3.4.1 Slept ................................................................................................................... 60 
3.4.2 Porterův model konkurenčních sil ..................................................................... 62 
3.5 Vnitřní analýza podniku ........................................................................................ 64 
3.5.1 Rozbor 7S faktorů .............................................................................................. 64 
3.6 SWOT analýza ........................................................................................................ 66 
3.7 Finanční analýza subjektu ..................................................................................... 68 
3.7.1. Analýza tržeb .................................................................................................... 68 
3.7.2 Ukazatele aktivity .............................................................................................. 69 
3.7.3 Ukazatele likvidity ............................................................................................. 71 
3.8 Analýza rizik ........................................................................................................... 72 
3.8.1 Mapa rizik .......................................................................................................... 73 
3.8.2 Aplikace vhodné metody ke snižování rizika .................................................... 74 
4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ ............................................................................ 77 
4.1 Změna dodavatele licence k webovému rozhraní pro provozování 
internetového obchodu ................................................................................................. 77 
4.1.1 www.webgarden.cz ............................................................................................ 77 
4.1.2 www.ekosik.cz ................................................................................................... 79 
4.1.3 Koncept Prestashop ............................................................................................ 80 
4.1.4 Současný poskytovatel – www.eshop-rychle.cz ................................................ 82 
4.1.5 Závěr výběru ...................................................................................................... 83 
 
 
  
4.2. Marketingový koncept ........................................................................................... 83 
4.2.1 PPC .................................................................................................................... 84 
4.2.2 Placené zápisy .................................................................................................... 84 
4.2.3 Search Engine Optimalization ........................................................................... 86 
4.2.4 Sociální sítě ........................................................................................................ 88 
4.2.5 Další formy reklamy .......................................................................................... 88 
4.2.6 Shrnutí ................................................................................................................ 89 
4.3 Nabídky placené inzerce – PPC kampaň .............................................................. 89 
4.3.1 Hypermedia.cz ................................................................................................... 89 
4.4 Jak odlišit web od konkurence? ............................................................................ 90 
4.5 Oblasti inovace ........................................................................................................ 90 
4.5.1 Aktualizace produktů ......................................................................................... 90 
4.5.2 Layout webu ...................................................................................................... 91 
4.5.3 Design webu ...................................................................................................... 92 
4.5.4 Kontaktní údaje a výpisy z rejstříků .................................................................. 92 
4.5.5 Věrnostní systém ................................................................................................ 92 
4.5.6 Popis produktů ................................................................................................... 95 
4.5.7 Blog .................................................................................................................... 95 
4.5.8 Registrace domény www.obuv.cz ..................................................................... 96 
4.6 Konkurenceschopná podnikatelská strategie ....................................................... 96 
4.7 Lewinův model ........................................................................................................ 98 
4.7.1 Analýza situace a síly inicializující proces ........................................................ 98 
4.7.2 Identifikace agenta změny ................................................................................. 99 
4.7.3 Identifikace intervenčních oblastí ...................................................................... 99 
4.7.4 Intervence – vlastní změna .............................................................................. 100 
5 ZÁVĚR ................................................................................................................ 101 
6 ZDROJE .............................................................................................................. 103 
  
7 SEZNAM TABULEK ......................................................................................... 106 
8 SEZNAM OBRÁZKŮ ........................................................................................ 107 
9 SEZNAM GRAFŮ .............................................................................................. 108 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
13 
 
ÚVOD  
 
Tématem této diplomové práce je seznámení podnikatele - fyzické osoby - s možností 
rozšíření podnikatelských aktivit o internetový prodej zboží, které má na skladech ve 
svých maloobchodních prodejnách, rozšíření okruhu velkoobchodních  
a maloobchodních zákazníků a zvýšení tržeb a ziskovosti podniku. Jedná se rodinnou 
firmu zabývající se prodejem obuvi. 
 
Zvolila jsem oblast, která k naší rodině neodmyslitelně patří již sedm generací – a to 
jsou boty. V důsledku vývoje obchodu, služeb, komunikačních technologií, možností 
trhu, požadavků zákazníka a další faktorů souvisejících s prodejem komodity, byl, 
obrazně řečeno, švec nucen vyměnit verpánek za auto, notebook a širokou nabídku 
vzorů obuvi, aby stačil dnešním trendům.  
 
Baťa a ševcovské řemeslo patří k Čechám úplně stejně jako město Plzeň a pivo. 
Původních výrobců, prodejců a distributorů postupem času ubývá v důsledku záplavy 
levného zboží z asijského kontinentu. Netvrdím, že veškeré zboží z Asie je nekvalitní, 
výrobní technologii, kvalitu použitých materiálů nebo vhodný způsob přepravy není 
v dnešní době až tak složité kontrolovat prakticky pouze z České republiky, avšak jen  
za podmínky, že jste výhradním a přímým objednatelem a odběratelem, bez několika 
spojovacích článků s výrobcem. V opačném případě je kvalita a další zmíněné artefakty 
nejvíc zatracovanou a špatně řízenou oblastní veškerých komodit dovážených 
z východu, kde je nejdůležitějším hodnotícím kritériem co nejnižší cena. 
 
Z důvodu stále se zvyšující konkurence byla i naše rodinná firma nucena rozšířit pole 
působnosti svých podnikatelských aktivit a najít vhodný způsob k oslovení  
co největšího počtu zákazníků za účelem udržení a zvýšení obratu a zisku. Dnes je 
bezesporu nejsilnějším a nejširokospektrálnějším komunikačním kanálem internet.  
 
První pokusy o založení webových stránek a elektronického obchodu podniku 
nedopadly moc úspěšně, a proto jsem se rozhodla se touto problematikou zabývat 
znovu, lépe a komplexněji. Hlavní myšlenkou tedy je, jestli je vůbec v možnostech 
14 
 
podniku založit a provozovat elektronický obchod na reprezentativní úrovni, který bude 
jednak nástrojem pro již zmíněné oslovení nových zákazníků, ale i zpříjemněním  
a zjednodušením spolupráce se stávajícími zákazníky společnosti.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍL PRÁCE 
 
 
Problém, který firma pociťuje jako vysoký nedostatek v dnešní době, je minimální  
až nulová prezentace na internetu. V současnosti nelze ignorovat nutnost prezentace 
firmy na internetu a s tím spojené plné využití výhod, které toto širokoškálové medium 
nabízí. U virtuální formy prodeje je nespornou výhodou oslovení širšího trhu zákazníků 
(ať už konečných spotřebitelů, či mezičlánků v podobě maloobchodních prodejen nebo 
velkoobchodních skladů).  
 
V maloobchodních a velkoobchodních skladech společnosti se stabilně vyskytuje 
několik stovek, možná až tisíce párů obuvi a při oslovení širší klientely může firma 
dosáhnout vyšší prodejnosti a rychlejšího obratu zásob. Notorický známe klišé,  
že peníze (a nejen ty) se musí točit, platí i tady - protože peníze dělají peníze. 
 
Změna by se měla týkat jednak již zmíněného zavedení elektronického obchodu,  
ale také přizpůsobení marketingové prezentace firmy a její zacílení na správný segment 
konečných zákazníků s využitím vhodných komunikačních cest. 
 
 
Hlavním cílem této diplomové práce je seznámit podnikatele s nedostatky stávajícího 
řešení internetové propagace a navrhnout nové možnosti webových stánek  
a internetového obchodu firmy. 
 
Sekundárním cílem je analýza rizik spojených se změnou business aktivit podnikatele  
a návrh na řízení této změny. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
 
V dnešní internetové době se stalo e-podnikání nedílnou součástí realizování byznysu 
nejen na poli obchodování s komoditami, ale také v oblasti poskytování služeb, 
marketingové propagace.  
 
 
2.1 Pojmy užívané v elektronickém obchodování 
 
2.1.1 Internet 
Jednoduše řečeno internet znamená celosvětovou počítačovou síť, která spojuje 
jednotlivé menší sítě pomocí sady protokolů zvaných IP (Internet Protocol), které 
představují soubor normy komunikace. Samotné slovo internet vzniklo spojením 
anglického slova net (síť) a latinské předpony inter (mezi) a de facto vyjadřuje 
současnou funkci internetu – tedy spojení prakticky s celým světem. Prvotní myšlenka  
o vytvoření počítačové sítě vznikla v oblasti propojení vojenský, vládních  
a akademických počítačů, která by přežila i případné jaderné či jiné ničivé útoky a byla 
co nejméně zranitelná (PROCHÁZKA, 2012, s. 13). 
 
 
2.1.2 Doména a doménové jméno 
Domény jsou vlastně IP adresy (identifikátory) převedené na text.  Nejvyšší úroveň 
domény je uvedena vpravo (cz), doména druhé úrovně je vlevo od ní a určuje název 
organizace (madler) a třetí úroveň určuje název počítače v rámci organizace, atd. 
Doménové jméno je identifikátor počítače či počítačové sítě, který je připojen 
k internetu. Doménové jméno je tvořeno několika částmi oddělenými tečkami. Příklad 
internetové domény www.madler.cz (PROCHÁZKA, 2012, s. 19). 
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2.1.3 Elektronické podnikání (e-business) 
Pojmy užívané v oblasti elektronického obchodování se na první pohled zdají být 
významově velmi podobné, ale při přesném výkladu jejich významu tomu tak není. Ty 
nejvíce používané si tedy vysvětlíme v následující části práce. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: E-commerce (Suchánek, 2012, s. 10) 
 
 
Z předchozího obrázku vyplývá, že pojem e-business představuje hierarchicky nejvyšší 
úroveň pro podnikatelské aktivity realizované s využitím ICT (Information and 
Communication Technology – Informační a komunikační technologie). „Elektronickým 
podnikáním rozumíme sérii procesů majících jasně srozumitelný účel, zahrnujících více 
než jednu organizaci, realizovaných prostřednictvím výměny informací a řízených 
směrem k vzájemně odsouhlaseným cílům, které probíhají během daného časového 
intervalu.“ (SUCHÁNEK, 2012, s. 10) 
 
 
Elektronické podnikání 
(e-business) 
Elektronické obchodování 
(e-commerce, m-commerce) 
 
Internetové obchody 
(e-shops) 
Obrázek 1: Části elektronického obchodování 
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2.1.4 Elektronické obchodování (e-commerce) 
Elektronické obchodování se stalo nedílnou součástí realizování obchodních aktivit jak 
na poli distribuce, nákupu, prodeje, marketingu, ale i servisu produktů. Elektronické 
obchodování je definováno jako: „Série procesů spojených s průběhem obchodních 
transakcí, zahrnujících dva a více účastníků majících společný cíl uzavřít obchod, 
realizovaných elektronickými prostředky a probíhajících po určitý časový okamžik.“ 
(SUCHÁNEK, 2012, s. 11) 
 
 
2.1.5 Internetový obchod (e-shop) 
U internetového prodeje je základní myšlenka prakticky stejná jako u klasického 
kamenného obchodu, tedy nabídka zboží a služeb s cílem dosáhnou maximálního 
možného počtu prodaných kusů. E-shopem se rozumí internetové tržiště zaměřené jak 
na B2B, tak na B2C trhy. Jsou zde samozřejmě aplikovatelné i další kategorizace 
podnikání zaměřené na prodej veřejné samosprávě (B2A), vládě (B2G), nebo 
obchodním zástupcům (B2R). Pro naše další kroky je však model B2B, B2C,  
do budoucna i B2R, dostačující. 
 
 B2B (Business to Business; obchodník obchodníkovi) 
Obchodní vztah mezi dvěma společnostmi funguje většinou na principu elektronické 
výměny dat – tj. zasílání objednávek, cenových kalkulací, faktur, atd. Vyšší model 
tohoto vztahu se značně prolíná s další kategorií, kde bude blíže popsán.  
 
 B2C (Business to Customer; obchodník zákazníkovi) 
Jedná se o přímý prodej koncovému zákazníkovi. Základem této služby je například 
také snaha informovat o produktech, novinkách, slevových akcích a webová stránka 
plní funkci elektronického katalogu. Nejvyšší úrovní je pak samotný internetový obchod 
s možností zpětné vazby, on-line placení zboží. 
 
 B2R (Business to Sales Representative; obchodník obchodnímu zástupci) 
Průběh spolupráce mezi podnikem a jeho obchodními zástupci probíhá většinou  
ve formě výměny dat prostřednictvím extranetu. Jde o citlivé informace sdílené 
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s uživateli zvnějšku – především se zmíněnými obchodními zástupci (kapitola 2.1.5 
zpracována na základě SUCHÁNEK, 2012, s. 16 - 22). 
 
 
2.1.6 Kvazielektronické obchody 
Jedná se o takové obchody na internetu, kdy protistrana nemůže ověřit identitu 
smluvního partnera. Typickým příkladem je klasický prodej přes e-shop. Virtuální 
zákazník objedná zboží, ale prodejce nemá možnost, jak ověřit pravdivost zákazníkem 
zadaných údajů do objednávkového formuláře. Z výše uvedeného vyplývá, že tento 
problém se týká hlavně oblasti trhu B2C a v současné době neexistuje komplexní  
a jednoznačné řešení daného problému (SUCHÁNEK, 2012, s. 20-21). 
 
 
2.2 Technické řešení 
 
2.2.1 Volně dostupné neplacené služby 
Jedná se bezplatné poskytování e-shopových šablon. Při nevyhovujícím technickém 
stavu pro potřeby firmy a nutnosti úprav je možné oslovit poskytovatele, který úpravu 
za patřičnou finanční částku zhotoví nebo nabídne jinou firmě více vyhovující formu 
placené licenční služby. 
 
 
2.2.2 Pronájem 
Formou placení pevné měsíční částky nájemce získává možnost využívat různá 
technická řešení nabízená pronajímatelem. K dispozici je několik možností technických 
parametrů a ve většině případů si může nájemce zvolit jejich kombinaci. 
 
 
2.2.3 Programování na zakázku 
Finančně nejnákladnější varianta technického řešení provozování elektronického 
obchodu. Celá zakázka vytvoření nového e-shopu a dále i dodatečné technické úpravy 
jsou řešeny pomocí většinou externí dodavatelské firmy. Platba za tyto služby může být 
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stanovena buď jednorázovou nebo paušální částkou či jejich kombinací (kapitola 2.2.1 – 
2.2.3 zpracována na základě MIKULÁŠKOVÁ, SEDLÁK, 2012, s. 60-61). 
 
 
2.2.4 Funkce e-shopu  
 
 Běžné  
o registrace zákazníka – někteří zákazníci považují registraci za zdržování, 
pro obchodníka však vhodný zdroj kontaktů, je tedy nutné zákazníka 
k poskytnutí dat motivovat například okamžitou slevou,  
o vyhledávání na stránkách – usnadnění nákupu převážně stávajícímu 
zákazníkovi, který hledá konkrétní položku v internetovém obchodě,  
o výběr způsobu platby – základní dělení na hotovostní (osobní odběr, 
dobírka) a bezhotovostní (platba na účet, dobírka placená kartou),  
o výběr způsobu dopravy – je vhodné mít několik druhů způsobu dopravy, 
aby měl zákazník možnost volby,  
o filtry zboží – opět pro usnadnění orientace zákazníka – vhodná možnost 
roztřídění například podle výrobce, ceny, druhu zboží, značky, atd.,  
o evidence objednávek – pomáhá nejen v evidenci a stavu vyřízení 
objednávek, ale také k jejich archivaci a přehledu kontaktů na zákazníky,  
o nejprodávanější zboží – přivedení pozornosti zákazníka na konkrétní 
položku v e-shopu,  
o napojení na sociální síť – opět možnost pro rozšíření počtu kontaktů na 
zákazníka, všeobecném povědomí o vašem e-shopu, sdílení produktů 
mezi přáteli a v neposlední radě také možnost propagace při založení 
firemní stránky na sociální síti,  
o množství záznamů – pozor na omezení množství jednotlivých záznamů – 
položek produktu v e-shopu, toto množství by mělo být neomezené,  
o XML zdroje – zdroje slouží k tomu, aby byly produkty dohledatelné ve 
vyhledávačích zboží (www.zbozi.cz, www.heureka.cz, aj.); v dnešní 
době velké množství zákazníků právě těchto vyhledavačů při nákupu 
přes internet využívá. 
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 Nadstandardní  
o atributy zboží – specifické vlastnosti zboží a výběr podle nich (barva, 
materiál, množství, …),  
o související zboží – při nákupu konkrétního druhu zboží se zákazníkovi 
zobrazí nejen žádaný produkt, ale i produkty s tímto zboží související, 
např. při zobrazení uzavřené pánské společenské polobotky z hladké 
úsně se v souvisejícím zboží zákazníkovi zobrazí krém vhodný k ošetření 
hladkých úsní, šněrovadla v průměru a délce vyhovující tomuto typu 
obuvi, oblekové ponožky a odkaz na možnost opravení obuvi; jedná se  
o vhodný způsob motivování zákazníka k nákupu většího množství 
zboží, než původně zamýšlel, 
o on-line platby – vhodné využít tzv. elektronických peněženek, 
zprostředkovatelská společnost si bere určité procento z platby (podle 
měsíčního obratu) jako provizi – poplatek za transakci,  
o podpora měn – vhodné pokud firma plánuje prodej například  
na Slovensko, či jinak expandovat na zahraniční trh,   
o podpora jazykových verzí – viz předchozí bod, v dnešní době je však 
standardem, aby byly stránky alespoň v českém a anglickém jazyce – 
migrace obyvatelstva, atd.,  
o on-line sledování stavu objednávky – podobné jako u sledování stavu 
zásilky na stránkách přepravce, zákazníkovi je obvykle zaslán unikátní 
kód či odkaz, kde je průběžně informován o stavu své objednávky  
od jejího převzetí až po odeslání zboží,  
o fakturační systém – umožňuje automatické vystavování faktur v rámci 
internetové šablony přímo na základě údajů z objednávky vyplněné 
zákazníkem a to bez nutnosti vlastnictví doplňujících účetních programů 
poskytujících tuto funkci,  
o diskuze a dotazy k produktu – většina zákazníků v dnešní době využívá 
při výběru specifického zboží názoru jiných spotřebitelů, kteří již s tímto 
druhem zboží mají zkušenosti; alternativou k diskuzi mohou být i dotazy 
zákazníka směřované přímo na Vás ohledně dostupnosti zboží, termínu 
dodání apod.,  
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o skladové hospodářství – možnost propojení e-shopu se skladovými 
zásobami v účetním softwaru, kde odpadá nutnost vyskladňovat každý 
prodaný kus ještě navíc z účetního skladu manuálně,  
o věrnostní systémy – většinou využíván v podobě registrace zákazníka, 
kterému je na základě množství objednávek poskytována sleva z ceny 
produktu, zdarma zaslán další produkt jako dárek,  
o SMS zprávy – podobná funkce jako on-line sledování stavu objednávky, 
s rozdílem, že zákazník dostává informace přímo na svůj mobilní telefon, 
bez nutnosti sledování stavu objednávky na internetu – pro zákazníka 
většinou pohodlnější (kapitola 2.2.4 zpracována na základě 
MIKULÁŠKOVÁ, SEDLÁK, 2012, s. 55-58). 
 
 
2.3 Tvorba obsahu webu 
 
2.3.1 Copywriting 
Jedná se o popisky u zboží a celkové texty uveřejněné na webové stránce či e-shopu 
společnosti. Významnost těchto textů v dnešní době vzrůstá, protože je to jedna 
z hlavních cest jak přimět zákazníka ke koupi výrobku. Tvorbou těchto textů  
se zabývají copywriters. Zhotoví text na míru dle požadavků zadavatele – provozovatele 
e-shopu.  
 
Základní skupiny textů, které ovlivňují, jak vnímá zákazník společnost a produkt, lze 
rozdělit na: 
 
 texty na úvodní stránky e-shopu, 
 prezentační texty firmy (proč u nás nakupovat, přednosti společnosti), 
 průvodci, nápovědy, návody, tipy, triky, 
 informace o novinkách, 
 jiné druhy textů (kontaktní údaje, blog, …). 
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Hlavním cílem těchto textů je zvýšení důvěryhodnosti internetového obchodu a tedy 
zvýšení šance na uzavření obchodu ze strany konečného spotřebitele 
(MIKULÁŠKOVÁ, SEDLÁK, 2012, s. 64-65). 
 
. 
2.4 Optimalizace pro vyhledavače 
 
2.4.1 SEO 
SEO je zkratka z anglického označení Search Engine Optimalization – volně přeloženo 
optimalizace pro vyhledavače. Optimalizací je míněno vytváření a upravování 
webových stránek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované 
zpracování internetových vyhledavačů. Cílem je získat vyšší pozice ve výsledku 
fulltextového vyhledávání na klíčová slova (keywords) a tím i zvýšení návštěvnosti 
stránek (PROCHÁZKA, 2012, s. 29). 
 
Obrázek 2: Optimalizace pro vyhledavače 
 
Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-optimalizace-pro-vyhledavace-seo/ 
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2.4.2 Použití klíčových slov v textu  
Prvním a nejdůležitějším krokem optimalizace je výběr vhodných klíčových slov  
a jejich dobré rozmístění po celém webu. Zásadní podmínkou je míra výskytu klíčových 
slov v textu. Každá stránka by měla být zpracována tak, aby se zde klíčové slovo 
vyskytlo několikrát. Pozor na kombinace klíčových slov na jedné stránce – počet 
různých klíčových slov by měl být velmi omezený. Vhodné je pro každé klíčové slovo 
vytvářet zvláštní stránku a kombinovat pouze slova příbuzná. Slovo lze používat 
v různých pádech a není tedy nutný pouze první pád (MIKULÁŠKOVÁ, SEDLÁK, 
2012, s. 66). 
. 
 
2.4.3 SEM 
Je zkratkou anglického slovního spojení Search Engine Marketing – v překladu 
marketing ve vyhledavačích. Má za úkol zviditelnit web mezi ostatními  
ve vyhledavačích.  Od první zmíněné varianty SEO se liší způsobem upřednostňování 
ve vyhledavačích. SEM je forma placeného marketingu a patří do ní například PPC 
kampaně či placené zápisy v katalozích (MIKULÁŠKOVÁ, SEDLÁK, 2012, s. 133). 
 
 PPC reklama – z anglických výrazů pay-per-click, tedy platba za klik.  Při této 
formě reklamy se neplatí za její pouhé zobrazení, ale za to, že na ni někdo 
reagoval, tj. kliknul (JANOUCH V., 2011, s. 140). 
 
 
2.5 Metody vnější analýzy podniku 
 
„Analyzování je neodmyslitelnou součástí téměř každého lidského konání a provádíme 
je prakticky na každém kroku.“ (KORÁB, PETERKA, REŽŇÁKOVÁ, 2007, s. 47) 
 
Pro strukturovanější provádění analýzy je účelné rozdělit metody analyzování  
na analyzování faktorů vnějších a vnitřních podmínek a použít některé z doporučených 
analytických nástrojů. V další části práce bude teoreticky nastíněna problematika metod 
vnějších analýz (KORÁB, PETERKA, REŽŇÁKOVÁ, 2007, s. 47 - 48). 
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2.5.1 SLEPT analýza 
Je nástrojem k identifikaci a zkoumání externích faktorů. Zkratka má svůj původ 
v anglických termínech označujících jednotlivé oblasti zájmu externí analýzy. 
Zkoumané oblasti jsou následující: 
 
 Sociální – trh práce, demografické ukazatele, místní zvyklosti, aj., 
 Legislativní – zákony a jejich použitelnost, práce soudů, aj.,  
 Ekonomická – přímé a nepřímé daně, tržní trendy rozvoje, makroekonomické 
hospodářské ukazatele, aj., 
 Politická – stabilita poměrů státních a municipálních institucí, politické trendy, 
postoje k podnikání, aj., 
 Technologická – technologická vyspělost – vývoj a důsledky vývoje internetu, 
podpůrných technologií, aj. (KORÁB, PETERKA, REŽŇÁKOVÁ, 2007, s. 48-
49). 
 
 
2.5.2 Porterův model konkurenčních sil 
Jedná se o analýzu oborového okolí, která zkoumá možnosti potenciálních i existujících 
konkurentů našeho podniku. Oblasti zkoumání jsou chování a síla konkurenčních 
subjektů, kupujících, dodavatelů, bariéra vstupů na trh, hrozba substitutů (KORÁB, 
PETERKA, REŽŇÁKOVÁ, 2007, s. 49). 
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Obrázek 3: Porterův model pěti konkurenčních sil 
Zdroj: www.businessinfo.cz 
 
 
2.6 Nástroje vnitřní analýzy podniku 
 
2.6.1 Rozbor faktorů 7S 
Model zkoumá sedm základních vnitřních oblastí společnosti, kde každé S zatupuje 
jednu z oblastí. Metoda se zabývá oblastmi strategie, systémy (vnitřní systémy  
a procesy řízení firmy), struktura (organizační struktura firmy), spolupracovníci (lidské 
zdroje firmy), styl manažerské práce (přístup managementu), schopnosti (pracovní  
a tvůrčí dispozice lidí ve firmě), sdílené hodnoty (principy a hodnoty sdílené ve firmě 
(KORÁB, PETERKA, REŽŇÁKOVÁ, 2007, s. 51). 
.  
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Obrázek 4: Rámec "7S faktorů" firmy McKinsey 
Zdroj: Smejkal, Rais, 2013, s. 40 
 
 
2.7 SWOT analýza 
 
Jedná se o analytické posuzování významnosti faktorů z pohledu silných a slabých 
stránek zkoumaného objektu, v našem případě podnikatelského záměru, a z pohledu 
příležitostí a hrozeb, kterým bude subjekt vystaven. 
 
V případě silných a slabých stránek jde v podstatě o interní faktory, nad kterými má 
subjekt kontrolu a může je ovlivňovat. Příležitosti a hrozby jsou vlivy externí, které 
samy o sobě subjekt neovlivní, pouze na ně může v rovině přizpůsobení záměru 
reagovat (KORÁB, PETERKA, REŽŇÁKOVÁ, 2007, s. 48). 
28 
 
 
Tabulka 1: Náměty pro hledání silných a slabých stránek podniku 
Oblast podniku Silné stránka Slabé stránky 
Management Vize "tah na branku" Není strategické řízení 
Informační technologie Skvělé řízení informací Zastaralý a poruchový IS 
Finance Solidní cash-flow Předlužení, nízká likvidita 
Zdroj: Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 49 
 
 
 
Tabulka 2: Náměty pro identifikaci příležitostí a hrozeb 
Oblast Příležitosti Hrozby 
Typ podnikání Nejsou dominantní hráči Silná, rostoucí konkurence 
Globalizace Rozšíření trhů Nová konkurence 
Pracovní trh Dostatek volných zdrojů Legislativa, sociální dávky 
Zdroj: Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 49 
 
 
2.8 Finanční analýza 
 
„Hlavním úkolem finanční analýzy je pokud možno komplexně posoudit úroveň 
současné finanční situace podniku a její příčiny, posoudit vyhlídky na finanční situaci 
podniku v budoucnosti, připravit podklady ke zlepšení ekonomické situace podniku, 
k zajištění další prosperity podniku, k přípravě a zkvalitnění rozhodovacího procesu“ 
(KONEČNÝ, 2004, s. 6). 
 
 
2.8.1 Horizontální analýza 
Absolutní změna = aktuální rok – předchozí rok 
 
Procentuální změna = ((aktuální rok – předchozí rok) / předchozí rok) * 100 
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2.8.2 Ukazatele aktivity 
Doba obratu zásob = zásoby / denní tržby 
 
Doba obratu krátkodobých pohledávek z obchodních vztahů = krátkodobé 
pohledávky z obchodních vztahů / denní tržby 
 
Doba obratu krátkodobých závazků z obchodních vztahů = krátkodobé závazky 
z obchodních vztahů / denní tržby 
 
 
2.8.3 Ukazatele likvidity 
Běžná likvidita = oběžná aktiva / krátkodobé závazky z obchodních vztahů 
 
Pohotová likvidita = (oběžná aktiva – zásoby) / krátkodobé závazky z obchodních 
vztahů 
 
(kapitola 2.8.1. - 2.8.3. zpracovaná na základě přednášek doc. Ing. Vojtěcha Bartoše, 
Ph. D. - Finanční analýza) 
 
 
2.9 Analýza rizika 
 
Nejen každá změna, ale i každé podnikání s sebou přináší nespočet rizik. Abychom jim 
mohli předcházet, je nutné je nejdřív určit a stanovit jejich závažnost. Pak je teprve 
možné snižovat jejich dopady – tzv. řídit rizika. 
 
 
2.9.1 Metody analýzy rizik 
 
 Kvalitativní metody 
Rizika jsou vytvářena v určitém rozsahu (například jsou bodována na stupnici  
<1-10>, nebo určena pravděpodobností <0-1>). Úroveň je určována obvykle 
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kvalifikovaným odhadem. Kvalitativní metody jsou jednodušší a rychlejší, ale více 
subjektivní.  
 
 Kvantitativní metody 
Tyto metody analýzy rizik jsou založeny na matematickém výpočtu rizika 
z frekvence výskytu hrozby a jejího dopadu. Vyjadřují se obvykle ve finančních 
částkách (tisíce Kč apod.) Nejčastější je vyjádření rizika ve formě roční 
předpokládané ztráty – vyjádřeno ve finanční částce. Kvantitativní metody vyžadují 
více času a úsilí, poskytují však finanční vyjádření rizik, které je pro jejich zvládání 
výhodnější (kapitola 2.9.1 zpracována na základě SMEJKAL, RAIS, 2006,  
s. 95-96). 
 
 
2.9.2 Metody snižování rizika 
 
Tabulka 3: Doporučené metody pro obecné řešení problému rizika ve firmě 
 
Vysoká pravděpodobnost Nízká pravděpodobnost 
Vysoká tvrdost Vyhnutí se riziku, redukce Pojištění 
Nízká tvrdost Retence a redukce Retence 
Zdroj: Smejkal, Rais, 2006, s. 112 
 
 
Ve výše uvedené tabulce je naznačen přehled vhodných metod k řešení problému rizika 
ve firmě. Některá rizika můžeme přesunout (transfer), některá zadržet (retence), 
v určitých situacích je vhodné se riziku vyhnout nebo jej redukovat.  
 
„Je-li možná tvrdost ztráty vysoká, není možnost retence reálná. Musíme pak použít 
jinou techniku. Z praxe rovněž víme, že v situaci, kdy je pravděpodobnost ztráty vysoká, 
se pojištění stává příliš nákladným. Vylučovací metodou dojdeme tedy k závěru,  
že přiměřenými nástroji pro řešení rizik, která jsou charakterizována vysokou tvrdostí  
a vysokou pravděpodobností, je vyhnutí se těmto rizikům nebo jejich redukce. Redukci 
lze použít, je-li možné redukovat buď tvrdost, nebo pravděpodobnost rizika  
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na zvládnutelnou úroveň. Jinak je třeba se riziku vyhnout“.(SMEJKAL, RAIS, 2006, 
s. 112) 
 
 
2.10 Lewinův model 
 
Jedná se o metodu procesu řízené změny pojmenované podle Kurta Lewina  
(*9. září 1890, Prusko) – zakladatele vědy o chování jedinců a skupin ve společnosti. 
 
Před zahájením procesu změny je nutné odpovědět na následující otázky: 
 
 každá změna je iniciována určitými hybnými silami – Jaký je vliv těchto faktorů, 
jak jsou intenzivní a co způsobí?  
 od počátku procesu musíme znát žádaný budoucí stav – Jak vypadá požadovaný 
stav, kterého chceme dosáhnout? 
 realizaci procesu změny vykonávají lidé – Je tedy nutné znát, kdo proces bude 
podporovat a kdo jej bude bojkotovat? 
 při procesu změny budou měněny některé firemní systémy (organizace, řízení 
lidských zdrojů, …) – Kde bude proveden zásah (intervence)? 
 navrženou změnu musíme nějakým způsobem implementovat (rozmrazení, 
provedení vlastní změny, zamrazení) – Jak tuto intervenci provedeme? 
 dosažené výsledky musíme vyhodnotit a vyvodit z nich závěry – Jak celý proces 
dopadl? 
 
Je důležité správné načasování a vzájemná posloupnost jednotlivých činností. 
Jednotlivé kroky Lewinova modelu jsou uvedeny na následujícím obrázku. 
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Obrázek 5: Lewinův model řízené změny 
 
  
 
 
 
 
 
Zdroj: Smejkal, Rais, 2013, s. 64 
 
 
 
2.10.1 Dílčí fáze Lewinova modelu 
 
 analytická etapa,  
 návrhová etapa 
o vytvoření modelu změny, 
o stanovení agenta změny, 
o určení dílčích firemních procesů, které budou změnou ovlivněny, 
 realizační etapa – provedení plánované změny, 
 zpětná vazba vyhodnocení provedené změny – na jejímž základě následuje buď: 
o úprava stávajícího změnového procesu, nebo 
o zamrazení změny – fixace dosažených výsledků změnového procesu. 
 
Podle Lewina se každá úspěšná změna skládá ze tří kroků: 
 rozmrazení současné úrovně – příprava změny (provedení strategické analýzy, 
vytvoření modelu, stanovení agenta změny, určení intervenčních oblastí), 
 přechod na novou úroveň – provedení změny, 
 znovuzmrazení nové úrovně – v případě spokojenosti zafixování dosažených 
výsledků (kapitola 2.10 zpracována na základě SMEJKAL, RAIS, 2013,  
s. 62-65). 
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2.11 Právní úprava elektronického obchodování dle nového 
občanského zákoníku 
 
Internetový prodej je z hlediska zákona považovaný za uzavírání spotřebitelských 
smluv distančním způsobem. V následující části práce jsou uvedena jednotlivá 
ustanovení související s internetovým prodejem podle zákona č. 89/2012 Sb., občanský 
zákoník (dále také NOZ). 
 
 
2.11.1 Uzavření smlouvy 
 
 § 1811 odst. 2 
Směřuje-li jednání stran k uzavření smlouvy a tyto skutečnosti nejsou zřejmé  
ze souvislostí, sdělí podnikatel spotřebiteli v dostatečném předstihu před uzavřením 
smlouvy nebo před tím, než spotřebitel učiní závaznou nabídku: 
 
a) svoji totožnost, popřípadě telefonní číslo nebo adresu pro doručování elektronické 
pošty nebo jiný kontaktní údaj, 
b) označení zboží nebo služby a popis jejich hlavních vlastností, 
c) cenu zboží nebo služby, případně způsob jejího výpočtu včetně všech daní  
a poplatků, 
d) způsob platby a způsob dodání nebo plnění, 
e) náklady na dodání, a pokud tyto náklady nelze stanovit předem, údaj, že mohou být 
dodatečně účtovány, 
f) údaje o právech vznikajících z vadného plnění, jakož i o právech ze záruky a další 
podmínky pro uplatňování těchto práv, 
g) údaj o době trvání závazku a podmínky ukončení závazku, má-li být smlouva 
uzavřena na dobu neurčitou, 
h) údaje o funkčnosti digitálního obsahu, včetně technických ochranných opatření, a 
i) údaje o součinnosti digitálního obsahu s hardwarem a softwarem, které jsou 
podnikateli známy nebo u nichž lze rozumně očekávat, že by mu mohly být známy. 
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 § 1811 odst. 3 
Ustanovení odstavce 2 se nepoužijí: 
a) na smlouvu uzavíranou za účelem vyřizování záležitostí každodenního života, pokud 
má dojít k vzájemnému plnění bezprostředně po jejím uzavření; 
b) na smlouvu o dodání digitálního obsahu, pokud byl dodán na hmotném nosiči. 
 
 § 1820 odst. 1 
Směřuje-li jednání stran k uzavření smlouvy a používá-li při něm podnikatel výhradně 
alespoň jeden komunikační prostředek, který umožňuje uzavřít smlouvu bez současné 
fyzické přítomnosti stran (dále jen „prostředek komunikace na dálku“) nebo směřuje-li 
takové jednání k uzavření smlouvy mimo prostor obvyklý pro podnikatelovo podnikání, 
sdělí podnikatel spotřebiteli v dostatečném předstihu před uzavřením smlouvy nebo 
před tím, než spotřebitel učiní závaznou nabídku také: 
 
a) náklady na prostředky komunikace na dálku, pokud se liší od základní sazby, 
b) údaj o případné povinnosti zaplatit zálohu nebo obdobnou platbu, je-li vyžadována, 
c) v případě, že se jedná o smlouvu, jejímž předmětem je opakované plnění, nejkratší 
dobu, po kterou bude smlouva strany zavazovat, 
d) v případě smlouvy uzavírané na dobu neurčitou nebo jejímž předmětem je opakované 
plnění, údaj o ceně nebo způsobu jejího určení za jedno zúčtovací období, kterým je 
vždy jeden měsíc, pokud je tato cena neměnná, 
e) v případě smluv uzavíraných na dobu neurčitou nebo jejímž předmětem je opakované 
plnění, údaje o veškerých daních, poplatcích a nákladech na dodání zboží nebo služby 
určených způsobem podle písmena b), 
f) pokud lze využít práva na odstoupení od smlouvy, podmínky, lhůtu a postupy pro 
uplatnění tohoto práva, jakož i formulář pro odstoupení od smlouvy, jehož náležitosti 
stanoví prováděcí právní předpis, 
g) údaj, že v případě odstoupení od smlouvy ponese spotřebitel náklady spojené  
s navrácením zboží, a jde-li o smlouvu uzavřenou prostřednictvím prostředku 
komunikace na dálku, náklady za navrácení zboží, jestliže toto zboží nemůže být 
vráceno pro svou povahu obvyklou poštovní cestou, 
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h) údaj o povinnosti uhradit poměrnou část ceny v případě odstoupení od smlouvy, 
jejímž předmětem je poskytování služeb a jejichž plnění již začalo, 
i) jde-li o smlouvu podle § 1837 písm. l), tj. o smlouvu o dodání digitálního obsahu, 
pokud nebyl dodán na hmotném nosiči a byl dodán s předchozím výslovným souhlasem 
spotřebitele před uplynutím lhůty pro odstoupení od smlouvy, údaj, že spotřebitel 
nemůže odstoupit od smlouvy, popřípadě za jakých podmínek mu právo na odstoupení 
od smlouvy zanikne, a 
j) údaj o existenci, způsobu a podmínkách mimosoudního vyřizování stížností 
spotřebitelů včetně údaje, zda se lze obrátit se stížností na orgán dohledu nebo státního 
dozoru. 
 
 § 1820 odst. 2 
Údaje o podmínkách odstoupení od smlouvy podle odstavce 1 písm. f), g) a h) může 
podnikatel spotřebiteli sdělit také prostřednictvím vzorového poučení o možnosti 
odstoupení od smlouvy, jehož náležitosti stanoví prováděcí právní předpis. 
 
 § 1820 odst. 3 
Pokud podnikatel poskytl spotřebiteli vyplněné vzorové poučení o možnosti odstoupení 
od smlouvy, má se za to, že sdělil spotřebiteli údaje uvedené v odstavci 1 písm. f), g)  
a h). 
 
 § 1824 odst. 1 
Sjednává-li se smlouva prostřednictvím prostředku komunikace na dálku, sdělí 
podnikatel spotřebiteli údaje uvedené v § 1811 odst. 2 a § 1820 odst. 1. 
 
 § 1824 odst. 2 
Pokud prostředek komunikace na dálku neumožňuje poskytnout spotřebiteli všechny 
údaje, obdrží spotřebitel alespoň údaje podle § 1811 odst. 2 písm. a), b), c) a g) a údaje 
podle § 1820 odst. 1 písm. b), c) a h). Ostatní údaje sdělí podnikatel spotřebiteli  
v textové podobě nejpozději do doby plnění. 
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 § 1826 odst. 1 
Při použití elektronických prostředků uvede podnikatel i údaje: 
a) zda uzavřená smlouva bude u něho uložena a zda k ní umožní spotřebiteli přístup, 
b) o jazycích, ve kterých lze smlouvu uzavřít, 
c) o jednotlivých technických krocích vedoucích k uzavření smlouvy, 
d) o možnostech zjištění a opravování chyb vzniklých při zadávání dat před podáním 
objednávky a 
e) o kodexech chování, které jsou pro podnikatele závazné nebo které dobrovolně 
dodržuje a o jejich přístupnosti s využitím elektronických prostředků. 
 
 § 1826 odst. 2 
Ustanovení odstavce 1 se nepoužije, pokud se smlouva uzavírá jen s využitím 
elektronické pošty nebo obdobným způsobem umožňujícím samostatné spojení  
a uložení dat. 
 
 
2.11.2 Odstoupení od smlouvy 
 
Vznik práva na odstoupení od smlouvy a podmínky odstoupení jsou specifikovány 
v následujících ustanoveních NOZ. 
 
 
 § 1829 odst. 1 
Spotřebitel má právo odstoupit od smlouvy ve lhůtě čtrnácti dnů. Lhůta podle věty první 
běží ode dne uzavření smlouvy a jde-li o 
a) kupní smlouvu, ode dne převzetí zboží, 
b) smlouvu, jejímž předmětem je několik druhů zboží nebo dodání několika částí, ode 
dne převzetí poslední dodávky zboží, nebo 
c) smlouvu, jejímž předmětem je pravidelná opakovaná dodávka zboží, ode dne převzetí 
první dodávky zboží. 
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 § 1829 odst. 2 
Nebyl-li spotřebitel poučen o právu odstoupit od smlouvy v souladu s § 1820 odst. 1 
písm. f), může spotřebitel od smlouvy odstoupit do jednoho roku a čtrnácti dnů ode dne 
počátku běhu lhůty pro odstoupení podle odstavce 1. Jestliže však byl spotřebitel 
poučen o právu odstoupit od smlouvy v této lhůtě, běží čtrnáctidenní lhůta pro 
odstoupení ode dne, kdy spotřebitel poučení obdržel. 
 
 § 1830 
Pokud podnikatel umožňuje spotřebiteli odstoupit prostřednictvím vyplnění a odeslání 
vzorového formuláře pro odstoupení od smlouvy na internetových stránkách, potvrdí 
spotřebiteli bez zbytečného odkladu v textové podobě jeho přijetí. 
 
 § 1831 odst. 1 
Odstoupí-li spotřebitel od smlouvy, zašle nebo předá podnikateli bez zbytečného 
odkladu, nejpozději do čtrnácti dnů od odstoupení od smlouvy, zboží, které od něho 
obdržel. Byla-li spotřebiteli již poskytnuta služba, není z toho podnikateli ničeho 
povinen s výjimkou ustanovení § 1834, tj. případů, kdy podnikatel s plněním na základě 
výslovné žádosti spotřebitele začal před uplynutím lhůty pro odstoupení od smlouvy. 
V takovém případě uhradí spotřebitel podnikateli poměrnou část sjednané ceny za 
plnění poskytnuté do okamžiku odstoupení od smlouvy. Je-li sjednaná cena 
nepřiměřeně vysoká, uhradí spotřebitel podnikateli poměrnou část ceny odpovídající 
tržní hodnotě poskytovaného plnění. 
 
 § 1831 odst. 2 
Podnikatel může po spotřebiteli požadovat pouze úhradu nákladů stanovených tímto 
zákonem. 
 
 § 1832 odst. 1 
Odstoupí-li spotřebitel od smlouvy, vrátí mu podnikatel bez zbytečného odkladu, 
nejpozději do čtrnácti dnů od odstoupení od smlouvy, všechny peněžní prostředky 
včetně nákladů na dodání, které od něho na základě smlouvy přijal, stejným způsobem. 
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Podnikatel vrátí spotřebiteli přijaté peněžení prostředky jiným způsobem jen tehdy, 
pokud s tím spotřebitel souhlasil a pokud mu tím nevzniknou další náklady. 
 
 § 1832 odst. 2 
Jestliže spotřebitel zvolil jiný, než nejlevnější způsob dodání zboží, který podnikatel 
nabízí, vrátí podnikatel spotřebiteli náklady na dodání zboží ve výši odpovídající 
nejlevnějšímu nabízenému způsobu dodání zboží. 
 
 § 1832 odst. 3 
Podnikatel uhradí spotřebiteli náklady spojené s vrácením zboží, jestliže neupozornil 
spotřebitele o povinnosti nést tyto náklady v souladu s ustanovením § 1820 odst. 1 
písm. g). 
 
 § 1832 odst. 4 
Odstoupí-li spotřebitel od kupní smlouvy, podnikatel není povinen vrátit přijaté peněžní 
prostředky spotřebiteli dříve, než mu spotřebitel zboží předá nebo prokáže, že zboží 
podnikateli odeslal. 
 
 § 1833 
Spotřebitel odpovídá podnikateli pouze za snížení hodnoty zboží, které vzniklo v 
důsledku nakládání s tímto zbožím jinak, než je nutné s ním nakládat s ohledem na jeho 
povahu a vlastnosti. To neplatí, pokud podnikatel nesdělil spotřebiteli informace podle 
ustanovení § 1830 odst. 1 písm. f). 
 
 § 1834 
Odstoupí-li spotřebitel od smlouvy, jejímž předmětem je poskytování služeb  
a podnikatel s plněním na základě výslovné žádosti spotřebitele začal před uplynutím 
lhůty pro odstoupení od smlouvy, uhradí podnikateli poměrnou část sjednané ceny za 
plnění poskytnuté do okamžiku odstoupení od smlouvy. Je-li sjednaná cena 
nepřiměřeně vysoká, uhradí spotřebitel podnikateli poměrnou část ceny odpovídající 
tržní hodnotě poskytovaného plnění. 
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 § 1836 
Odstoupí-li spotřebitel od smlouvy, nenese žádné náklady, jestliže jde o smlouvu 
a) jejímž předmětem je poskytování služeb a podnikatel neposkytl spotřebiteli údaje 
podle § 1820 odst. 1 písm. d) a f), nebo pokud podnikatel začal s plněním před 
uplynutím lhůty pro odstoupení od smlouvy, ačkoliv spotřebitel o to výslovně nežádal, 
nebo 
b) o dodání digitálního obsahu, pokud nebyl dodán na hmotném nosiči a podnikatel jej 
dodal před uplynutím lhůty pro odstoupení od smlouvy, ačkoliv spotřebitel o to 
výslovně nežádal, nebo nevzal výslovně na vědomí, že mu právo na odstoupení od 
smlouvy zanikne, nebo podnikatel nepředal spotřebiteli vyhotovení smlouvy. 
 
 
2.11.3 Zánik práva na odstoupení od smlouvy 
 
 § 1837 
Spotřebitel nemůže odstoupit od smlouvy 
a) o poskytování služeb, jestliže byly splněny s jeho předchozím výslovným souhlasem 
před uplynutím lhůty pro odstoupení od smlouvy a podnikatel před uzavřením smlouvy 
sdělil spotřebiteli, že v takovém případě nemá právo na odstoupení od smlouvy, 
b) o dodávce zboží nebo služby, jejichž cena závisí na výchylkách finančního trhu 
nezávisle na vůli podnikatele a k němuž může dojít během lhůty pro odstoupení od 
smlouvy, 
c) o dodání alkoholických nápojů, jež mohou být dodány až po uplynutí třiceti dnů  
a jejichž cena závisí na výchylkách finančního trhu nezávislých na vůli podnikatele, 
d) o dodávce zboží, které bylo upraveno podle přání spotřebitele nebo pro jeho osobu, 
e) o dodávce zboží, které podléhá rychlé zkáze, jakož i zboží, které bylo po dodání 
nenávratně smíseno s jiným zbožím, 
f) o opravě nebo údržbě provedené v místě určeném spotřebitelem na jeho žádost; to 
však neplatí v případě následného provedení jiných než vyžádaných oprav či dodání 
jiných než vyžádaných náhradních dílů, 
g) o dodávce zboží v uzavřeném obalu, které spotřebitel z obalu vyňal a z hygienických 
důvodů jej není možné vrátit, 
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h) o dodávce zvukové nebo obrazové nahrávky nebo počítačového programu, pokud 
porušil jejich původní obal, 
i) o dodávce novin, periodik nebo časopisů, 
j) o ubytování, dopravě, stravování nebo využití volného času, pokud podnikatel tato 
plnění poskytuje v určeném termínu, 
k) uzavírané na základě veřejné dražby podle zákona upravujícího veřejné dražby, nebo 
l) o dodání digitálního obsahu, pokud nebyl dodán na hmotném nosiči a byl dodán  
s předchozím výslovným souhlasem spotřebitele před uplynutím lhůty pro odstoupení 
od smlouvy a podnikatel před uzavřením smlouvy sdělil spotřebiteli, že v takovém 
případě nemá právo na odstoupení od smlouvy. 
 
 
2.11.4 Další ustanovení související se spotřebitelskými smlouvami 
uzavíranými distančním způsobem 
 
 § 1811 odst. 1 
Veškerá sdělení vůči spotřebiteli musí podnikatel učinit jasně a srozumitelně v jazyce, 
ve kterém se uzavírá smlouva. 
 
 § 1812 odst. 1 
Lze-li obsah smlouvy vyložit různým způsobem, použije se výklad pro spotřebitele 
nejpříznivější. 
 
 § 1812 odst. 2 
K ujednáním odchylujícím se od ustanovení zákona stanovených k ochraně spotřebitele 
se nepřihlíží. To platí i v případě, že se spotřebitel vzdá zvláštního práva, které mu 
zákon poskytuje. 
 
 § 1813 
Má se za to, že zakázaná jsou ujednání, která zakládají v rozporu s požadavkem 
přiměřenosti významnou nerovnováhu práv nebo povinností stran v neprospěch 
spotřebitele. To neplatí pro ujednání o předmětu plnění nebo ceně, pokud jsou 
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spotřebiteli poskytnuty jasným a srozumitelným způsobem. Zvláště zakázaná ujednání 
jsou uvedena v § 1814. 
 
 § 1815 
K nepřiměřenému ujednání se nepřihlíží, ledaže se jej spotřebitel dovolá. 
 
 § 1816 odst. 1 
Hradí-li se cena alespoň zčásti pomocí úvěru nebo zápůjčky poskytnutých podnikatelem 
a využije-li spotřebitel práva odstoupit od smlouvy, vztahují se účinky odstoupení i na 
smlouvu o úvěru nebo zápůjčce; to platí i v případě, že úvěr nebo zápůjčku poskytla 
třetí osoba podle smlouvy uzavřené s podnikatelem. V takovém případě  
se poskytovateli úvěru nebo zápůjčky, popřípadě i jiné osobě zakazuje uplatnit vůči 
spotřebiteli jakékoli sankce. 
 
 § 1816 odst. 2 
Ustanovení odstavce 1 se použije v případě, že spotřebitelská smlouva byla uzavřena 
distančním způsobem nebo že se jedná o spotřebitelskou smlouvu o dočasném užívání 
ubytovacího zařízení a jiných rekreačních službách. V ostatních případech se ustanovení 
odstavce 1 použije, pokud se od něho strany ve smlouvě o úvěru nebo zápůjčce 
neodchýlí nebo pokud je nevyloučí. 
 
 § 1817 
Podnikatel nesmí po spotřebiteli požadovat další platbu, než kterou je spotřebitel 
povinen uhradit na základě hlavního smluvního závazku, pokud spotřebitel nedal k této 
další platbě výslovný souhlas. 
 
 § 1818 
Má-li spotřebitel právo odstoupit od smlouvy podle ustanovení tohoto dílu, nevyžaduje 
se, aby uvedl důvod, a s právem odstoupit od smlouvy nelze spojit postih. Využije-li 
spotřebitel právo odstoupit od smlouvy podle ustanovení tohoto dílu, považuje se lhůta 
pro odstoupení za zachovanou, pokud spotřebitel v jejím průběhu odešle podnikateli 
oznámení, že od smlouvy odstupuje. 
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 § 1819 
Textová podoba je zachována, jsou-li údaje poskytnuty takovým způsobem, že je lze 
uchovat a opakovaně zobrazovat. 
 
 § 1821 
Pokud podnikatel spotřebiteli nesdělí údaje o dalších daních a poplatcích, které 
spotřebitel ponese podle § 1811 odst. 2  písm. c) nebo o nákladech podle § 1811 odst. 2 
písm. e) nebo podle § 1820  odst. 1 písm. g), není spotřebitel povinen tyto daně, 
poplatky nebo náklady podnikateli hradit. 
 
 § 1822 odst. 1 
Smlouva musí obsahovat i údaje sdělené spotřebiteli před jejím uzavřením. Tyto údaje 
lze změnit, pokud si to strany výslovně ujednají. Uzavřená smlouva musí být v souladu 
s údaji, které byly spotřebiteli sděleny před uzavřením smlouvy. Tyto údaje lze změnit, 
pokud si to strany výslovně ujednají, jinak platí jako obsah smlouvy údaj pro 
spotřebitele příznivější. 
 
 § 1822 odst. 2 
Podnikatel vydá spotřebiteli bezprostředně po uzavření smlouvy alespoň jedno její 
vyhotovení. 
 
 § 1823 
Je-li předmětem smlouvy poskytování služeb, začne podnikatel s plněním své 
povinnosti ve lhůtě pro odstoupení od smlouvy pouze na základě výslovné žádosti 
spotřebitele učiněné v textové podobě. 
 
 § 1826 odst. 3 
Před podáním objednávky musí být při použití elektronických prostředků spotřebiteli 
umožněno zkontrolovat a měnit vstupní údaje, které do objednávky vložil. 
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 § 1827 odst. 1 
Podá-li spotřebitel objednávku prostřednictvím některého prostředku komunikace na 
dálku, je podnikatel povinen prostřednictvím některého prostředku komunikace na 
dálku neprodleně potvrdit její obdržení; to neplatí při uzavírání smlouvy výlučně 
výměnou elektronické pošty nebo obdobnou individuální komunikací. 
 
 § 1827 odst. 2 
Uzavírá-li se smlouva za použití elektronických prostředků, poskytne podnikatel 
spotřebiteli v textové podobě kromě znění smlouvy i znění všeobecných obchodních 
podmínek. 
 
 § 1838 
Dodal-li podnikatel spotřebiteli něco bez objednávky a ujal-li se spotřebitel držby, hledí 
se na spotřebitele jako na poctivého držitele. Spotřebitel nemusí na své náklady 
podnikateli nic vracet, ani ho o tom vyrozumět. 
 § 1839 
V případě pochybností musí podnikatel prokázat, že sdělil spotřebiteli údaje, které je 
povinen sdělit podle této části zákona. 
 
 § 1840 
Příslušná ustanovení § 1820 a následujících se nepoužijí na smlouvu: 
a) jejímž předmětem je poskytování sociálních služeb, sociálního bydlení, péče o děti  
a podpora osob, které se trvale nebo dočasně nacházejí v nouzové situaci, 
b) jejímž předmětem je poskytování zdravotní péče, 
c) jejímž předmětem je sázka, hra nebo los, 
d) jejímž předmětem je vznik, převod či zánik práva k nemovité věci a nájem bytu, 
e) jejímž předmětem je výstavba nové budovy a podstatná přestavba budovy, 
f) o zájezdu, 
g) o dodávce potravin, nápojů nebo jiného zboží běžné spotřeby dodávaného  
do spotřebitelovy domácnosti nebo do jiného místa, které spotřebitel určil, 
h) o přepravě osoby, 
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i) uzavřenou při použití prodejních automatů nebo automatizovaných obchodních 
prostor, nebo 
j) uzavřenou s poskytovatelem veřejně dostupné služby elektronických komunikací 
prostřednictvím telefonního automatu za účelem jeho používání nebo uzavřenou  
za účelem jediného spojení spotřebitele telefonem, faxem nebo internetem. 
 
(kapitola 2.11 zpracována na základě z. č. 89/2012, Sb. občanský zákoník) 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
 
 
3.1 Popis subjektu 
 
Pro řešení změny, tj. zavedení elektronického obchodu, jsem zvolila naši rodinnou 
firmu, která se zabývá velkoobchodním a maloobchodním prodejem obuvi a opravou 
obuvi od roku 1996. Podnikání je realizováno na základě živnostenského oprávnění. 
Provozovny se nachází v menších městech na Svitavsku (Litomyšl, Polička, Bystré)  
a záběr velkoobchodní je takřka celorepublikový. 
 
Firma vznikla v roce 1996, kdy došlo k otevření opravny obuvi. V březnu roku 1998 
přibyla k opravně i malá prodejna. Od roku 2000 se subjekt začal specializovat spíš  
na prodej obuvi a to na velkoobchodní úrovni. Ze začátku pouze odebíral od velkých 
velkoobchodů, postupem času získal kontakty přímo na výrobce a škála odběratelů  
se začala slibně zvětšovat. Od roku 2009 se subjekt soustředí na velkoobchod a působí 
jako článek mezi výrobcem a maloobchodním prodejcem. V roce 2011 byla otevřena 
maloobchodní provozovna v Poličce. V dubnu letošního roku přibyla k maloobchodním 
prodejnám další provozovna v Litomyšli. Hlavní předmět podnikání firmy tedy je 
obchodování s obuví na velkoobchodní úrovni a vedlejším předmětem na maloobchodní 
úrovni. 
 
Zboží je pořizováno jak z EU (Polsko, Slovensko, Maďarsko), tak z ČR – v poměru 
70:30. Mezi partnery firmy patří například značky HI-TEC®, HEAD®, New Balance®, 
Baťa®, Diesel®, Steel®, KMM®, Planika® a z méně známých Wishot® či Wink®. 
 
V dnešní době subjekt dosahuje ročního obratu přes 3 mil. Kč. 
 
Subjekt vede daňovou evidenci, od října 2008 je plátcem daně z přidané hodnoty. 
Registrace byla dobrovolná z důvodu plánovaného obchodování s partnery ze zemí EU 
a tedy pořizování zboží z EU. 
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Do otevření maloobchodu v roce 2011 podnikatel žádné zaměstnance neměl, 
s otevřením prodejny se však situace změnila a bylo nutné přijmout prodavačky. 
V květnu 2011 tedy došlo k zaměstnání první prodavačky, na konci září pak byla přijata 
ještě jedna posila. Obě prodavačky jsou starší a již pobírají starobní penzi. Jsou 
zaměstnány na dohodu o provedení práce. Výhodou při jejich přijetí byly předchozí 
zkušenosti v oblasti prodeje zboží v obchodě. V další provozovně je situace obdobná. 
Jedna prodavačka je zaměstnaná na hlavní pracovní poměr a druhá, jako první dvě,  
na dohodu o provedení práce. Jiné zaměstnance podnikatel nemá. Do budoucna 
podnikatel plánuje zaměstnat na hlavní pracovní poměr asistentku prodeje, která bude 
mít na starosti především technické zabezpečení provozu prodejen (doplňování zboží, 
kontakt se zákazníky při řešení vzniklých problémů, kontakt s maloobchodními 
dodavateli, atd.) a na dohodu o provedení práce například studenta, jehož náplní práce 
bude zabezpečení chodu internetového obchodu, pravidelná aktualizace nabídky, 
vyřizování objednávek, expedice zboží. 
 
Právě z důvodu otevření maloobchodní prodejny v roce 2011 a s tím spojené rozšíření 
množství drženého zboží na skladě vznikla myšlenka provozovat i e-shop s obuví, kde 
bude nabízeno veškeré zboží, které má firma na maloobchodním i velkoobchodním 
skladě. Do budoucna by bylo velmi přínosné, aby tento e-shop fungoval také jako 
katalog pro velkoobchodní odběratele firmy. 
 
 
Obrázek 6: Logo firmy 
 
Zdroj: Interní data firmy 
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3.2 Stávající internetový obchod firmy 
 
Firma využívá služeb poskytovatele e-shop šablony (www.eshop-rychle.cz) za měsíční 
poplatek 303,--Kč s DPH. V minulosti došlo ke změně poskytovatele šablony z důvodu 
několikanásobně vyšších cen za stejný druh služby a tedy snížení nákladů. Předchozím 
poskytovatelem šablony byla firmy byznysweb.cz. Poskytované služby se od aktuálních 
lišily opravdu jen v detailech a cena za poskytnuté služby byla 720,--Kč s DPH  
za měsíc. Změnou dodavatelské firmy jsme tedy snížili náklady cca o 420,--Kč měsíčně. 
 
Obrázek 7: www.madler.cz 
 
Zdroj: www.madler.cz 
 
 
Firma má také své fanouškovské stránky na sociální síti Facebook. Facebookové 
stránky firmy jsou propojeny s e-shopem. V současné době není zdaleka plně využito 
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potenciálu sociální sítě – nedokonalá a nepravidelná aktualizace, aj. Stránky byly pouze 
založeny a od tohoto momentu nebyly jakkoliv aktualizovány. 
 
 
Obrázek 8: Facebook firmy 
 
Zdroj: www.facebook.com 
 
 
3.2.1 Průběh objednávky 
 
Po výběru zboží vyplní zákazník objednávkový formulář s potřebnými údaji k zaslání 
zboží (jméno, adresa, telefon, …). Po potvrzení objednávky zákazníkem je podnikateli 
ihned zaslané upozornění na e-mailovou adresu o této objednávce. Ke kontaktování 
zákazníka dochází vždy ještě jednou telefonicky a objednávka je shrnuta a potvrzena. 
Tímto se snaží podnikatel eliminovat riziko neexistujícího zákazníka – 
49 
 
kvazielektronických obchodů - a zbytečně vynaložených finančních prostředků  
na zaslání objednávky.  
 
Platební podmínky jsou následující: dobírkou při převzetí zásilky, převodem  
na bankovní účet (připsání platby na účet podnikatele před odesláním zboží). 
 
Poštovné je připočítáno k ceně zboží ve výši 150,-- Kč s DPH. Při objednávce  
nad 3.000 Kč a platbou převodem dopředu není zákazníkovi poštovné účtováno. 
 
K dopravování objednaného zboží využívá firma služeb České pošty, s. p. V minulosti 
byla provedena zevrubná analýza cenové nabídky i od jiných logistických společností, 
ale pro účely pouze e-shopového (jednokrabičkového) zasílání zboží, vychází cenově 
Česká pošta nejvýhodněji. Do budoucna však firma plánuje provést nový průzkum 
v oblasti cenových nabídek, protože hodlá více využívat služeb logistických firem  
i v oblasti velkoobchodního působení a tedy zasílání kartonů o větších rozměrech, kde 
už Česká pošta tak výhodné ceny nenabízí, ba naopak. Je možné, že dojde i ke 
kombinaci využití služeb logistických firem a možnosti výběru zaslání zákazníkem.  
 
Při každém nákupu na e-shopu obdrží zákazník s dodaným zboží i slevový kupon 
v hodnotě 10% z příštího nákupu na e-shopu. Sleva je poskytnuta na základě zadání 
jednorázového kódu do poznámky další objednávky.  
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3.2.2 Návštěvnost versus počet objednávek 
 
Tabulka 4: Počet návštěv a počet objednávek za období 01/2013 - 03/2014 
Období Počet návštěv Počet objednávek 
01/2013 364 2 
02/2013 284 0 
03/2013 293 2 
04/2013 349 2 
05/2013 362 1 
06/2013 345 0 
07/2013 243 0 
08/2013 483 4 
09/2013 1112 4 
10/2013 1306 2 
11/2013 964 3 
12/2013 498 1 
01/2014 462 0 
02/2014 470 0 
03/2014 597 0 
Zdroj: www.madler.cz, vlastní zpracování 
 
 
Už z tabulky je zřejmý nepoměr mezi počtem objednávek a počtem návštěv na e-shopu. 
Průměrně nakoupí 0,00258 návštěvníka. Říci, že tento stav je alarmující, je stále málo. 
Právě z toho důvodu začala firma pátrat po tom, kde je problém. 
 
51 
 
Graf 1: Počet návštěv webu X počet objednávek 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
V grafu se nepoměr ještě zvýrazní – počet objednávek je tak nepatrný, že se v grafu ani 
nezobrazil. 
 
 
3.3 Konkurenční weby 
 
Byla zohledňována především přímá konkurence – vhodný nástroj pro mapování byl 
rejstřík konkurenčních webů na stánkách www.firmy.cz. Nebyly uvažovány např. 
předpoklady lokální (geografické) dostupnosti a blízkosti. Tento faktor ztrácí  
na významu v případě elektronických obchodů. Důležité bylo, jak „blízko“ (resp. 
daleko) jsou uvedené e-shopy ve vyhledávačích od našeho. 
V tomto katalogu jsem se snažila zařadit stávající e-shop co nejpřesněji, abych dostala 
relevantní počet výsledků. Rozpad hierarchické struktury stromu je následující:  
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 Firmy.cz > Obchody a obchůdky > On-line nakupování > On-line prodej textilu, 
oděvů a obuvi > On-line prodej obuvi a kožené galanterie. 
 
Přičemž v poslední hladině „On-line prodej obuvi a kožené galanterie“ je celkem 376 
záznamů (v dalších podsekcích).  
 
V rámci sledování konkurence bylo vybráno několik e-shopů. Podmínky, podle kterých 
byly internetové obchody do hodnocení a srovnávání zařazeny, jsou následující:  
 
 vzdálenost, ve které se tyto weby objevovaly od e-shopu společnosti  
ve výsledcích vyhledávání po zadání různých klíčových slov, 
 všichni prodejci mají svůj web zařazený ve stejné složce na webu Firmy.cz (tj. 
„on-line prodej obuvi a kožené galanterie“), 
 pro všechny prodejce je respektována shoda v tom, jaký druh zboží nabízejí. 
 
Záměrně bylo vybráno několik velikostí e-shopů (co do rozsahu nabízených služeb), 
aby bylo možné jednoduše porovnat, jak je na tom firemní web v porovnání 
s konkurencí.  
 
Vybrané e-shopy jsou dostupné na následujících doménách: 
 
 www.magic-outlet.cz, 
 www.mengy-shop.cz, 
 www.boty-outlet.cz, 
 www.shoemaker.cz, 
 www.boty-boty.cz, 
 www.monkeysports.cz. 
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3.3.1 www.magic-outlet.cz 
Prvním zmíněným webem je magic-outlet.cz, který se zaměřuje na sportovní oblečení, 
módní oblečení, sportovní i módní obuv a sportovní doplňky.  
Zajímavým marketingovým nástrojem, který stojí za zmínku, je nabídka výrazné slevy 
na loňskou kolekci předních světových značek oblečení a obuvi (zde e-shop uvádí slevy 
až 70 %).  
Dále kladně hodnotíme krátkou dobu dodání zboží - doručení do 10 dnů. Přičemž je 
plánováno další zkracování této lhůty. E-shop nabízí několik způsobů dopravy, buď 
kurýrní společností PPL  nebo Českou poštou. 
Zákazník má možnost využít i bonusového systému (věrnostního programu), tedy 
systému slev vztahující se na veškerý sortiment (zboží výprodejové, akčního i zboží  
na skladě). Výše slevy se odvíjí od počtu učiněných objednávek. K dispozici je rovněž 
bonusový program pro obchodní partnery. Zde jsou podmínky stanoveny individuálně. 
 
 
Obrázek 9: Náhled na www.magic-outlet.cz 
 
Zdroj: www.magic-outlet.cz 
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3.3.2 www.mengy-shop.cz 
Web se sportovním oblečením a doplňky. Negativně hodnotím grafické provedení 
celého webu a jeho nepřehlednost. Jednoznačně postrádám záložku, kde by se uživatel 
mohl dočíst podrobnosti o existenci e-shopu. Není možná žádná registrace, která by 
umožňovala kontrolu stavu objednávek apod. Prostor webové stránky jako takové je 
neefektivně využit. Stránky nejsou udržovány v aktuálním stavu (ještě v květnu  
se objevuje informace o dodání zboží do Vánoc, viz obrázek). Nicméně e-shop je 
aktivní a je možné si zboží objednat – nelze tedy usuzovat, že by již nebyl udržován. 
 
 
Obrázek 10: Náhled na www.mengy-shop.cz 
 
Zdroj: www.mengy-shop.cz 
 
 
3.3.3 www.boty-outlet.cz 
Tento e-shop je mezi vybranými velmi reprezentativní vzorek. Jedná se totiž o web, 
který se zaměřuje pouze na obuv. Jsou zde přehledným způsobem rozpracovány 
kategorie, ve kterých se dá pohodlně filtrovat.  
Kladně hodnotím i další doplňkové služby, které jsou zde k dispozici (např. pokyny  
pro ošetřování bot, popis technologií výroby či rady pro výběr jednotlivých druhů bot). 
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Obrázek 11: Náhled na www.boty-outlet.cz 
 
Zdroj: www.boty-outlet.cz 
 
 
3.3.4 www.shoemaker.cz 
E-shop se prezentuje jako „osobní obuvník on-line“.  
Velmi lákavou funkcí je možnost prohlédnout si modely ve 3D či další výhody (např. 
výměna velikosti na náklady prodejce nebo při registraci doprava zdarma  
při objednávce nad 700,- korun). Všechny tyto výhody jsou zahrnuty do věrnostního 
programu „Shoemaker Bonus Club“, do kterého je uživatel registrován při prvním 
nákupu. 
Další výhodou je možnost podat telefonický dotaz přímo na obuvníka či například 
speciální „Sales Days“ pro členy věrnostního programu. 
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Obrázek 12: Náhled na www.shoemaker.cz 
 
Zdroj: www.shoemaker.cz 
 
 
3.3.5 www.boty-boty.cz 
Web boty-boty.cz je druhým v pořadí, jež se zaměřuje výhradně na prodejní artikl obuv. 
Oproti jiným (standardním vlastnostem, které byly zmíněny už u předchozích e-shopů) 
je zde funkce „porovnání zboží“. Nicméně v konečném důsledku to znamená pouze 
náhled produktů vedle sebe a jediná vypovídací schopnost je porovnání cen (ostatní 
parametry, které by se daly u jednotlivých bot porovnat, totiž nejsou vyplněny). 
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Obrázek 13: Náhled na www.boty-boty.cz 
 
Zdroj: www.boty-boty.cz 
 
 
3.3.6 www.monkeysports.cz 
MonkeySports je ukázkovým příkladem fungujícího e-shopu. V první řadě rozsahem 
nabízeného sortimentu. Nezanedbatelné rozhodně nejsou ani doplňkové služby, např.:  
 
 garance vrácení peněz,  
 web vlastní certifikát „Ověřeno zákazníky“ - recenze mohou psát pouze ověření 
zákazníci (čímž je do značné míry zaručena pravdivosti recenzí), 
 e-shop je členem Asociace pro elektronickou komerci, 
 podpora sportu,  
 3D náhledy zboží. 
 
Kladně hodnotím i všechno, co se děje po odeslání objednávky. Výborná informovanost 
o stavu objednávky je z hodnocených e-shopů propracována snad nejlépe. E-shop 
informuje o přijetí objednávky, jejím stavu i expedici. Zasílají sledovací číslo kurýra. 
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Užitečná je i možnost objednat zboží bez nutnosti registrace. Nejste pak „obtěžováni“ 
žádnými reklamními sděleními, pokud jde jenom o jednorázový nákup. 
 
 
Obrázek 14: Náhled na www.monkeysports.cz 
 
Zdroj: www.monkeysports.cz 
 
 
3.3.7 Souhrnné hodnocení jednotlivých e-shopů 
Co do rozsahu sortimentu jsou weby dosti podobné. Jediné, co je odlišuje, jsou 
poskytované služby. Ať už se jedná o standardní či doplňkové. Jednotlivé poznatky 
z hodnocení jsou shrnuty v následující tabulce:  
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Tabulka 5: Souhrnné hodnocení jednotlivých e-shopů 
E-shop 
Doručování 
Akční 
nabídky 
Možnost přihlášení  
(sledování 
objednávky, 
 newslettery apod.) 
Věrnostní  
program 
Doručení 
do  
(dny) Způsob 
Cena od  
(Kč) 
magic-outlet.cz 
Česká pošta 69 
ano ano ano 10 PPL 89 
Osobní odběr 0 
mengy-shop.cz 
Česká pošta 149 
ano ne ne N/A PPL 139 
Osobní odběr 0 
boty-outlet.cz 
Česká pošta 75 
ano ne ne 7 
General Parcel 75 
shoemaker.cz 
PPL 90 
ano ano ano 7 
Osobní odběr 0 
boty-boty.cz 
Česká pošta 99 
ano ne ne 7 
PPL 139 
monkeysports.cz DPD 118 ano ano ano 7 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
Velmi kladně hodnotím e-shopy, které využívají věrnostní programy. Ty jsou rozvíjející 
se v oblasti podpory prodeje a fenoménem dnešní doby v oblasti direct marketingu. 
Lidé jsou přehlceni reklamou a je proto důležité objevovat nové cesty vedoucí  
ke konečným spotřebitelům. Neustálá změna v chování zákazníků vyžaduje specifický 
přístup. 
 
Z dalších prodejců s fungujícím věrnostním programem z podobných odvětví, kteří sice 
patří do stejné kategorie, nicméně jsou několikanásobně větší obratem, lze zmínit např.: 
 
 A3 sport, 
 Alpine Pro, 
 Baťa, 
 Fanclub Fotbal, 
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 Hervis, 
 Hudysport. 
 
 
3.4 Vnější analýza podniku 
 
Při tak zásadní změně, jakou je zavedení, respektive restrukturalizace podnikání 
subjektu je nutné zohledňovat i veškeré faktory na podnikatelskou činnost působící. 
Možnými metodami vhodnými pro jejich hodnocení jsou právě metody vnější analýzy 
 
 
3.4.1 Slept 
Faktory, které SLEPT analýza využívá, jsou následující: sociální, legislativní, 
ekonomické, politické, technologické. Konkretizování výše zmíněných oblastí  
pro analyzovanou firmu je uvedeno v následujícím přehledu. 
 
 Sociální faktory 
V malých městech lidé nehledí až tak na módnost obuvi, jak spíš na její praktičnost  
a účelovost použití. Toho jsme si vědomí a módní výstřelky v nabízeném sortimentu 
mají pramalý podíl. Dosavadní realizované objednávky v internetovém prodeji byly 
v převážné většině také zasílány do menších měst, proto je zde princip nabízeného 
produktu podobný.  
  
Provozovny se nachází ve městech spádových pro přilehlé menší vesnice a tím je 
zajištěn širší počet kupujících, ale novodobý trend nakupování v nákupních centrech  
ve velkých městech a nedělní rodinné nákupní výlety firma i přesto velice značně 
pociťuje na tržbách.  
 
 Právní faktory 
V budoucnu firma plánuje otevření další maloobchodní prodejny a bude nutné 
zaměstnání další prodavačky. Dále také v předchozím textu zmíněné zaměstnání dvou 
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pracovních sil – provozovna, e-shop. Pozitivní vliv v oblasti peněžních toků by mohla 
mít dotace od Úřadu práce na vytvoření pracovního místa.  
 
Co se týče daňové oblasti – její vliv je pro firmu převážně negativní, hlavně v oblasti 
neustále omílané DPH a jejího odvodu z toku dokladů, ne fyzického toku peněž. 
Daňový odpočet firma snad ještě neměla, protože samozřejmě vždycky prodá za víc, 
než nakoupí, takže DPH na vstupu bude vždy nižší než DPH na výstupu. Výše DPH 
značně ovlivňuje výši nákupní ceny pro konečného zákazníka a tím i výši celkových 
tržeb firmy. Další oblastí DPH, která se analyzované společnosti dotýká, je pořízení 
zboží z EU z pohledu DPH. Převážná většina dodavatelů firmy jsou výrobci z PL a HU. 
DPH firma při pořízení zboží musí přiznat, následně si jej sice vynárokuje zpět, ale 
prakticky je DPH „na vstupu“ na nule a platí se jen DPH na výstupu – odlev 
disponibilních finančních prostředků, mnohdy za ještě nezaplacené vystavené faktury.  
 
 Ekonomické faktory 
Prodejny společnosti se nachází v oblasti, kde jsou disponibilní prostředky domácností 
na nákup nabízeného spotřebního zboží značně omezeny. U dětské obuvi je to znát asi 
nejvíce a firma se z tohoto důvodu začala specializovat hlavně na levnější dětskou obuv. 
Výrobcem je samozřejmě Čína, ale cenou jí české botičky, byť mnohonásobně 
kvalitnější, nemohou konkurovat. Propagace zdravého obouvání u dětí a dospělých je  
ze strany České obuvnické a kožedělné asociace sice velmi silná, ale když nejsou 
peníze, upřednostnit dražší a kvalitní českou obuv před levnou a nekvalitní čínskou 
prostě není možné, byť by spousta rodičů chtěla. Jednoduše lze zanalyzovat náklady na 
dětskou zimní obuv pro rodinu se třemi dětmi. Dítěti vydrží obuv pouze na jednu 
sezónu,  
do další z ní vyroste, a je nutné, aby mělo minimálně dva páry obuvi na prostřídání. 
Průměrná cena jednoho párů levnější dětské zimní obuvi je 600,-- Kč. Cílová 
vynaložená částka v uvedeném případě je tedy přibližně 3.600,-- Kč.  Pokud má rodina 
jen jeden příjem ve výši minimální mzdy je nemožné investovat do kvalitní drahé 
obuvi. 
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Nezaměstnanost v oblasti dosahuje přibližně stejné výše jako je celorepublikový 
standart, tj. mezi 7 – 8 %, a počet uchazečů na jedno volné pracovní místo je přibližně 
16. 
 
V dnešní době je také velmi častá špatná platební morálka odběratelů, ani ti naši nejsou 
výjimkou. Vymáhání pohledávek je tedy na denním pořádku. 
 
 Politické 
O stabilitě vlády v ČR by se dala napsat samostatná práce. Z obecného hlediska je 
důležité, jaká strana je u moci a jaké jsou stěžejní body jejího programu – podporování 
podnikání, exportu X importu, zaměstnanost, apod. Politická situace ve státě se vždy 
bude týkat všech subjektu, které v dané oblasti působí.  
 
 Technologické 
V obuvnické oblasti se od doby přechodu z dřeváků na boty až tak moc nezměnilo. Od 
ruční výroby se přešlo na strojovou. Technologie výroby je v klíčových oblastech až na 
malé detaily (air technologie „chození na obláčku“, aj.) stejná. Změny jsou jen v kvalitě 
materiálů, ze kterých je obuv vyráběna, a to z důvodu neustálého snižování nákladů 
výroby. Z pořádné vepřovice a hověziny se přešlo na čínskou ze zbytků lisovanou 
ekokůži, z pryže na směs plastů co se jako pryž jen tváří – ale to vše jen v oblasti 
čínských výrobců. 
 
 
3.4.2 Porterův model konkurenčních sil 
Analýza oborového prostředí z pohledu stávající konkurence, nové konkurence, 
vyjednávací síly dodavatelů a odběratelů a substitučních produktů. 
 
 Stávající konkurence 
Analyzovaná firmy konkuruje hlavně z pohledu ceny na maloobchodním poli 
působnosti. Je to dáno tím, že mezi výrobcem a konečným spotřebitelem je jen jeden 
spojník – my. Cena je tedy snížená o marže dalších subjektů – dealerů  
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a velkoobchodů – a vzniká tak větší prostor pro marži společnosti, ale zachování 
konkurence schopnosti výsledné ceny. 
Konkurenční oblastí, kde firma vyniká, je také poskytování služeb spojených s nákupem 
obuvi – odborné poradenství, servis (pozáruční opravy) a mnoho dalšího. 
 
 Nová konkurence 
Bariery vstupu na tento trh nejsou až tak v kapitálové oblasti, jako spíš v získání 
kontaktů a ve vybudování fungující distribuční sítě. Každá maloobchodní prodejna má 
už většinou dlouhodobé vztahy se svými stávajícími dodavateli a novým nabídkám není 
příliš otevřena. Počet nově otevřených prodejen je mizivý.  
 
 Vyjednávací síla odběratelů 
V oblasti spotřebního standardizovaného zboží je vyjednávací síla odběratelů obecně 
velmi vysoká. Vysoká míra substitutů a nízké prakticky nulové náklady na změnu 
dodavatele zajišťují odběratelům silnou vyjednávací pozici. 
 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelů nabízené komodity je na trhu velké množství – ať už na úrovni republikové 
či evropské, a komodita není nikdy tak speciální, aby nebylo možné vyhledat nového 
výrobce či dodavatele. Vyjednávací síla dodavatelů tedy příliš silná není. 
 
 Substituty 
Všeobecné pojetí substitutů – nic nenasvědčuje tomu, že by někdo vymyslel substitut za 
boty, takže teoreticky řečeno - hrozba substitutu je nízká. Na samotném trhu je však 
vysoký počet substitutů v oblasti jednotlivých druhů obuvi. 
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3.5 Vnitřní analýza podniku 
 
3.5.1 Rozbor 7S faktorů 
Faktory, z nichž se skládá tato analýza, jsou: strategie, struktura, spolupracovníci ve 
firmě, schopnosti spolupracovníků, styl řízení, systémy ve firmě, sdílené hodnoty firmy. 
 
 Strategie 
Vizí firmy je trvalý udržitelný rozvoj, uspokojování potřeb odběratelů a konečných 
zákazníků a samozřejmě maximalizace zisku. Corporate strategie se zaměřuje na 
podnikání v oblasti spotřebního zboží – převážně obuvi. Firma se zaměřuje na strategii 
pozornosti v minimalizaci nákladů. Pokoušet se o nákladové vůdcovství by bylo při 
velikosti firmy jednak neefektivní a také nerealizovatelné.  
 
 Struktura 
V čele celého byznysu samozřejmě stojí podnikatel – živnostník, funkcionální struktura 
společnosti je pro přehlednost uvedena v následujícím obrázku. 
 
 
Obrázek 15: Organizační struktura 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 
 
 
PODNIKATEL 
ASISTENTKA OPRAVÁŘKA 
PRODAVAČKA 1 PRODAVAČKA X 
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 Spolupracovníci 
Je přesně definováno co má jaký článek řetězce vykonávat, atmosféra je vcelku 
přátelská a k větším rozepřím nedochází. K motivaci dochází převážně prostřednictví 
finančních odměn a slovních ohodnocení.  
Podnikatel – jeho hlavní náplní je udržování styku s velkoobchodními partnery, 
individuální přístup k nim a osobní kontakt s nimi. Dochází k pravidelním schůzkám, 
pomocí nichž jsou co nejlépe splňovány potřeby odběratelů. Dále podnikatel také 
zajišťuje inkasování plateb za zboží a dohlíží na celkové cashflow. 
Asistentka – má na starosti vedení daňové evidence firmy, komunikaci s úřady, 
maloobchodní prodejny, styk s dodavateli, vyřizování reklamací, objednávky, 
zásobování, sklady, expedici objednaného zboží odběratelům, marketingovou 
propagaci, zaměstnance, jednání se zákazníky, chod firmy, atd. 
Opravářka – zabývá se pouze opravou obuvi a svozem bot k opravě ze sběren, které 
firma má. 
Prodavačky – prodej obuvi v maloobchodě, běžné úkony v maloobchodě, základní 
odborné poradenství zákazníkům. 
 
 Schopnosti spolupracovníků 
Majitel firmy má vzdělání v obuvnickém oboru, další vzdělání v oblasti obchodu  
a podobně nemá. Vše se učil za chodu a řídí firmu na základě získaných zkušeností. 
Dobrý vyjednavač a komunikátor. 
Asistentka má vzdělání v oblasti daní a účetnictví a dále v oblasti řízení podniku  
a výrobních procesů. V obuvnické oblasti žádné vzdělání nemá, praktické a teoretické 
získané na základě absolvování několika školení a dále získané několikaletým 
působením v oboru. Ovládá veškeré IT programy, které jsou nutné k chodu společnosti. 
Opravářka  - stejné vzdělání jako majitel – strojní obuvník. Vysoká úroveň odborných 
znalostí. 
Prodavačky – výuční list v oboru prodavač, dlouholeté zkušenosti s prodejem zboží 
v maloobchodě. 
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 Styl řízení 
Firma je vedena na základě zkušeností majitele spíš demokratickým stylem. Rozhodnutí 
jsou před realizací konzultována s jednotlivými zúčastněnými stranami a do konečného 
řešení jsou zapracovány jejich názory. Konečné rozhodnutí je však v kompetenci 
majitele firmy, a pokud to situace vyžaduje je využíváno i autoritativního stylu řízení. 
 
 Systém 
Hlavním systémem je samozřejmě program na zpracování daňové evidence. Firma 
používá program ÚČTO 2000. Zde také probíhá evidence skladů, aj. Podpůrné procesy 
jsou realizovány pomocí programu MS Office, internetu a mailu. K expedici zásilek 
využívá firma služeb kurýrní společnosti PPL a k doručování běžných poštovných 
zásilek Českou poštu.  
 
 Sdílené hodnoty 
Duch kultury firmy je zaměřen na pohodové prostředí k nákupu, příjemný a vyškolený 
personál, ochota řešit případné vzniklé problémy, výhody pro stálé a dobře platící 
zákazníky. Naši zákazníci tyto sdílené hodnoty vnímají a věříme, že to je nedílnou 
součástí toho, proč se k nám vrací. 
 
 
3.6 SWOT analýza 
 
V první části SWOT analýzy si definujeme silné a slabé stránky společnosti, příležitosti 
a hrozby. V druhé části se pak budu zabývat maximalizací silných stránek a využití 
příležitostí a minimalizací slabých stránek a hrozeb. 
 
Silné stránky – praxe zaměstnanců v oboru, gramotnost zaměstnanců a jejich 
zkušenosti, přímé napojení na výrobce obuvi, zachování nízkých ceny i přes zvýšení 
marže firmy, inovativnost zaměstnanců, široká síť loajálních odběratelů  
a maloobchodních zákazníků. 
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Slabé stránky – omezené znalosti v oblasti IT, omezené finanční prostředky, nestabilita 
trhu, zálohování dat, nárazové nepravidelné školení v oboru, špatná marketingová 
propagace. 
 
Příležitosti – propagace firmy na internetu, oslovení širšího okruhu odběratelů  
a maloobchodních zákazníků, zavedení e-shopu pro maloobchodní a velkoobchodní 
odběratele, zlepšení systému vyřizování objednávek, spolupráce s IT firmou. 
 
Hrozby – špatné řízení cashflow, špatná platební morálka odběratelů, nepříznivý vývoj 
kurzu koruny, vysoký počet obuví v oblasti působení firmy, zvyšující se ceny vstupů, 
energií, pohonných hmot, nájemného, požadavků na mzdy. 
 
Možné strategie na základě SWOT, které firma může realizovat, uvádím dále. 
 
Použít silné stránky k využití příležitostí – firma by měla bez zbytečných odkladů začít 
obchodovat a prezentovat se na internetu. Nespornou konkurenční výhodou bude nižší 
cena za stejný druh zboží oproti konkurenci, která neodebírá zboží přímo od výrobce, 
ale od dalšího mezičlánku a má tudíž vyšší nákupní cenu.  
 
Překonat a zdokonalit se v oblasti slabých stránek tak, aby bylo možné využít 
následných příležitostí – opět se dostáváme do oblasti internetu. Zajistit proškolení 
zaměstnance v oblasti elektronického obchodování, aby bylo možné s tímto začít bez 
nutnosti zaměstnávání další pracovní síly, ale stačilo toto zajistit vlastními silami a tím i 
snížit potencionální budoucí náklady na mzdu zaměstnance a následně samozřejmě 
profitovat z prodeje zboží na internetu. 
 
Využít silné stránky k eliminaci možných hrozeb – na poli velkoobchodního působení 
vyselektovat pouze odběratele s dobrou platební morálkou a s těmi obchodovat 
převážně, abychom předešli možné druhotné platební neschopnosti firmy. Při určování 
výše marže zohledňovat možné negativní změny výše kurzu koruny a tím eliminovat 
následné riziko kurzových ztrát. 
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Podchytit slabé stránky, aby nemohly vyvolat potencionální hroby. Smluvní zajištění 
výše ceny odebíraných energií, aby bylo minimalizováno možné riziko budoucího 
zvyšování se provozních nákladů. Pravidelné proškolování zaměstnanců k využití 
zvýšení konkurence schopnosti oproti ostatním prodejnám obuvi v dané oblasti. 
 
 
3.7 Finanční analýza subjektu 
 
V rámci seminární práce jsem se rozhodla provést stručnou ekonomickou analýzu 
v oblastech, které jsou k dispozici z daňové evidence. Analýzy byly provedeny  
za posledních pět let, tedy v letech 2009 – 2013.  
 
3.7.1. Analýza tržeb 
 
Tabulka 6: Horizontální analýza tržeb 2009 - 2013  
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 
Tržby za prodej zboží 1 096 970 1 141 089 1 671 219 2 652 347 2 230 505 
Absolutní změna - 44 119 530 130 981 128 -421 842 
Změna v % - 4,02 46,46 58,71 -15,90 
Zdroj: Interní data firmy, vlastní zpracování 
 
Z výše uvedené tabulky je zřejmé zavedení nové prodejny v roce 2011 a významný 
nárůst tržeb, který je ještě znatelnější v roce 2012. V roce 2011 byla prodejna otevřena 
pouze část roku – zahájení provozu květen 2011, kdežto v následujícím období už po 
celý rok. V posledním zkoumaném roce můžeme sledovat mírný pokles – přibližně  
o 16 %, který se však v letošním roce opět vyrovnává a firma dosahuje příznivějších 
výsledků. Pro větší přehlednost uvádím výše tržeb v jednotlivých letech ještě 
v následujícím grafu.  
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    Graf 2: Vývoj tržeb 2009 - 2013 
 
     Zdroj: Interní data firmy, vlastní zpracování 
 
 
3.7.2 Ukazatele aktivity 
Pro výpočet ukazatelů aktivity bylo počítáno se 360-ti v kalendářním roce. 
 
Tabulka 7: Doba obratu závazků 2009 - 2013 (ve dnech) 
Rok 
Doba obratu závazků 
(ve dnech) 
2009 7 
2010 14 
2011 52 
2012 20 
2013 17,6 
Zdroj: Interní data firmy, vlastní zpracování 
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Tabulka 8: Doba obratu pohledávek 2009 - 2013 (ve dnech) 
Rok 
Doba obratu pohledávek 
(ve dnech) 
2009 68 
2010 94 
2011 70 
2012 33 
2013 31 
Zdroj: Interní data firmy, vlastní zpracování 
 
 
Ukazatel doby obratů závazků v každém uvedeném roce významně převyšuje počet dnů 
doby obratu pohledávek. Subjekt má dlouhodobé potíže s vymáháním pohledávek  
od svých velkoobchodních partnerů, ale jak je evidentní z výše uvedené tabulky, tento 
trend má v poslední době ustupující tendenci. Je to způsobeno vyšší mírou opatření, 
která spočívá v zasílání zboží na dobírku a častější urgencí při nedodržen splatnosti 
faktur. Nejvýznamnější podíl na změně ukazatelů v posledních dvou letech má ale 
jednoznačně otevření maloobchodní prodejny, kde je zboží prodáváno za hotové  
a nevzniká problém s následným vymáháním finančních prostředků. Podnikatel  
si nadále zachovává platební morálku vůči svým dodavatelům, ale z dlouhodobého 
hlediska je tento stav neúnosný a měl by více využívat dodavatelských úvěrů. 
 
Tabulka 9: Doba obratu zásob 2009 - 2013 (ve dnech) 
Rok 
Doba obratu zásob 
(ve dnech) 
2009 154 
2010 155 
2011 233 
2012 177 
2013 231 
Zdroj: Interní data firmy, vlastní zpracování 
 
Naopak u doby obratu zásob je evidentní rostoucí trend právě v posledních letech, kdy 
byly významně zvýšeny skladové zásoby a jejich doba obratu celkově vzrostla. Ve 
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skladu maloobchodní prodejny je velký počet skladových zásob naprostou nezbytností, 
protože zákazník musí mít tzv. z čeho vybírat. Dojem „prázdného krámu“ zákazníka 
k nákupu spíše demotivuje, jak podněcuje. V roce 2014 předpokládám opětovné zvýšení 
ukazatele, které bude způsobeno otevřením další prodejny.  
 
3.7.3 Ukazatele likvidity 
Pro výpočet ukazatelů likvidity jsem musela výstupy z daňové evidence dopočítat  
a dosadit do položek rozvahy. Oběžnými aktivy tedy rozumíme součet zásob zboží, 
peněžních prostředků v pokladně a na bankovním účtu, krátkodobých pohledávek 
z obchodních vztahů – jiné pohledávky firma nemá. Aby nedošlo ke zkreslení výsledné 
hodnoty, informace o úvěrech, či jiných dlouhodobých závazcích a dlouhodobých 
pohledávkách, jsem ověřovala detailním prostudováním daňové evidence a dalších 
výkazů poskytnutých firmou. 
 
 
Tabulka 10: Běžná likvidita 2009 - 2013 
Rok Běžná likvidita 
2009 39,40 
2010 22,18 
2011 6,21 
2012 11,57 
2013 15,22 
Zdroj: Interní data firmy, vlastní zpracování 
 
 
Tabulka 11: Pohotová likvidita 2009 - 2013 
Rok Pohotová likvidita 
2009 17,68 
2010 11,10 
2011 1,80 
2012 2,40 
2013 2,04 
Zdroj: Interní data firmy, vlastní zpracování 
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Oba počítané ukazatele mají z dlouhodobého hlediska klesající tendenci, ale firma je 
pořád schopná obstojně dostát svým závazkům. U prvního zmíněného ukazatele je to 
opět způsobeno významnou měrou zvyšováním skladových zásob. 
 
 
3.8 Analýza rizik 
 
Pro větší přehlednost jsou možná rizika při implementaci změny uvedena v tabulce  
a jsou také označena kapitálkami pro potřebu dalšího hodnocení. 
 
 
       Tabulka 12: Identifikace rizik 
Označení Hrozba 
A Špatně vybraná poradenská firma 
B Špatná volba cest marketingové propagace 
C Oslabení koruny 
D Zvýšení sazby DPH 
E Růst cen vstupů 
F 
Kupující - nepodnikatelé - budou vracet  
zakoupené zboží (špatná velikost, atd.) 
G Nízký počet objednávek na e-shopu 
H Vysoký počet reklamací (oprávněných) 
        Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Pro hodnocení každé uvedené hrozby z pohledu pravděpodobnosti jevu a dopadu jevu 
jsem použila skórovací metodu. Pro každý uvedený faktor se uvádí ohodnocení  
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na desetibodové stupnici (1 minimum, 10 maximum) a celkové ohodnocení rizika je 
dáno jejich součinem. Maximální výše hodnocení tedy může být 100 bodů. 
 
 
  Tabulka 13: Hodnocení rizik 
Rizikový 
faktor 
Pravděpodobnost Dopad 
Celkové 
ohodnocení 
A 3 8 24 
B 5 9 45 
C 8 7 56 
D 5 4 20 
E 7 9 63 
F 6 5 30 
G 3 8 24 
H 2 4 8 
   Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
3.8.1 Mapa rizik 
Na základě předchozí podkapitoly můžu konstatovat, že největší rizika jsou růst cen 
vstupů a oslabení koruny vůči cizím měnám, v našem případě jde převážně o kurz 
koruna X polský zlotý, koruny X maďarský forint, koruna X euro. Z tohoto vyplývá, že 
je nutné také sledovat vývoj kurzu zmíněných měn. Růst cen vstupů se týká hlavně 
růstu cen používaných materiálů při výrobě. Na první pohled by se mohlo jednat  
o riziko nepřímé, ale v naši nákupních cenách se tato změna okamžitě promítne a je 
nutné ji brát při identifikování rizik v potaz.  
 
Zajímavé také je, že rizikový faktor nízkého počtu objednávek a špatného výběru 
poradenské firmy má stejné celkové ohodnocení. Tyto dva faktory spolu úzce souvisí  
a je tedy logické, že celková míra rizika je podobná, v tomto případě stejná. 
 
Hodnocení rizik si pro další rozhodování přeneseme do mapy rizik. Ta je rozdělena  
do 4 kvadrátů dle pravděpodobnosti a dopadu. 
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Graf 3: Mapa rizik 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
3.8.2 Aplikace vhodné metody ke snižování rizika 
Eliminovat dopady rizika změny nebo jim úplně přecházet je důležité u každého 
rizikového faktoru, který je výše uveden. Zvláštní pozornost musí subjekt věnovat 
rizikům, která se v mapě rizik dostala do kvadrantu kritických hodnot rizika. 
 
Postupy pro snižování jednotlivých rizik si rozebere od těch nejkritičtějších sestupně až 
po nejméně kritické, ale žádné z rizik nebudeme brát na lehkou váhu. 
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Jako obranu proti růstu cen vstupů bych doporučila smluvní sjednání ceny jednotlivých 
druhů komodity na určité období a transfer rizika na výrobce či dodavatele prodávané 
komodity. Aby byly podmínky akceptovatelné pro obě strany, období by bylo 
nejvhodnější stanovit na začátku kalendářního roku, jak pro zboží z kolekce 
jaro/podzim, tak ale i léto a zima. Přesné sjednání ceny ke každému vzoru bez možnosti 
dodatečného zvyšování, ale ani snižování v průběhu smluvního období. Riziko zvýšení 
ceny vstupu a následné nutnosti zvýšení prodejní ceny se tedy přesune na výrobce. 
 
Další riziko, které se nachází v poli kritických hodnot, je oslabení koruny vůči cizím 
měnám. S tímto problémem se firma potýká i v současnosti v závislosti na zásahu ČNB 
a cíleném oslabení koruny. Finanční prostředky jsou směňovány stále u jedné 
společnosti, která na základě dlouhodobé a pravidelné spolupráce nabízí naší 
společnosti nejlepší možný kurz. Zde opět navrhuji částečný transfer rizika  
na směnárenskou společnost a smluvní ujednání výše kurzů na začátku každého 
kalendářního měsíce. 
 
Rizika špatné volby poradenské firmy, špatné volby cest marketingové komunikace se 
zákazníkem a na těchto aspektech závislého nízkého počtu objednávek jsou tím druhem 
rizik, kterým bude nutné čelit redukcí rizika. Tím mám na mysli opravdu pečlivě vybírat 
poradenskou firmu – i když na ní nebude záviset konečná realizace projektu, bude celé 
řízení projektu silně ovlivňováno jejími doporučeními a návrhy. S tím je i spojeno 
riziko špatného marketingu a nízkého počtu objednávek. 
 
Hrozba zvýšení sazby DPH je na velice nízké úrovni z toho důvodu, že firma vždy 
kalkuluje s cenou bez DPH a při změně sazby dojde ke zvýšení konečné ceny pro 
zákazníka, ale vlastně ne ke snížení faktické tržby pro firmu. Na tomto principu fungují 
i ostatní firmy při svém kalkulování cen. 
 
Riziko vracení obuvi se nedá nějak eliminovat, protože výběr obuvi je převážně založen 
na emocionální stránce člověka a je běžné, že po vyzkoušení a fyzickém prohlédnutí 
komodity se doručené zboží úplně neshoduje s původní představou kupujícího. Tomuto 
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riziku se dá předcházet co nejkvalitnějšími a nejautentičtějšími fotografiemi nabízeného 
zboží, zachycením komodity z několika úhlů a detailním popisem produktu. 
 
Až na dětské botičky firma převážně nabízí kvalitní koženou obuv a míra rizika 
reklamací je proto velice nízká. Metodou pro snížení rizika je tedy preventivní obrana – 
kvalitní zboží má v převážné většině nižší mírů reklamací než zboží levnější cenové 
kategorie. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
4.1 Změna dodavatele licence k webovému rozhraní pro provozování 
internetového obchodu 
 
Podnikatel zvažuje i možnost založit celý stávající e-shop znovu, proto byla nutná  
i možnost změny poskytovatele šablony internetového obchodu. 
 
Možností, kterých lze využít při založení e-shopu, existuje celá řada. Stačí zadat  
do vyhledávače příslušná klíčová slova (případně jejich kombinaci) a nabídne  
se nepřeberné množství poskytovatelů.  
 
Pro běžného administrátora, který chce založit e-shop, ve kterém bude nabízet pouze 
své zboží (příp. je prodejcem) jsou tak důležité pouze některé z vlastností, např.:  
 Služby poskytovatele – ve smyslu rozsahu nabízených služeb při zakládání, 
rychlost apod., 
 jaké existují možnosti pro administrátora týkající se nastavení prostředí, 
vizualizace, administrace atd., 
 nabídka šablon, které jsou k dispozici (případně jejich cena). 
 
Pro účely této diplomové práce jsem zvolila 3 různé poskytovatele:  
 www.webgarden.cz, 
 www.ekosik.cz, 
 Open source PrestaShop (www.prestashop.com). 
 
 
4.1.1 www.webgarden.cz 
Tento web je v různých komentářích hodnocen relativně dobře až nadprůměrně. A často 
je doporučován právě menším či začínajícím obchodníkům. Mezi základní služby, které 
tento portál nabízí, patří:  
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 firemní prezentace – založení a provoz komerčních stránek, 
 redakční systém – relativně propracovaný redakční a publikační systém, 
 e-shop zdarma – je možné využít nástroje pro tvorbu a správu internetového 
obchodu, 
 mezi další možnosti patří online galerie, internetový blog, osobní webové 
stránky. 
 
Obrázek 16: Náhled webu www.webgarden.cz 
 
Zdroj: www.webgarden.cz 
 
Registrace (a vytvoření e-shopu) je řešeno uživatelsky relativně přívětivě. Vše 
s průvodcem. Existuje zde možnost vytvořit e-mailovou schránku.  
 
Pro administrátora a provozovatele e-shopu je zde celá řada funkcí, která má umožnit 
podporu prodeje: 
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 možnost vytvoření slevových kupónů, 
 vytváření skupin zlevněného zboží, 
 skupinování zákazníků (možno využít pro další účely komunikace/nabídek 
apod.), 
 vystavování faktur, 
 provozovatel má možnost vytvářet newsletter pro své zákazníky (jediné 
omezení, které zde je spočívá v počtu příjemců – omezeno na 200). 
 
 
4.1.2 www.ekosik.cz 
Webový poskytovatel e-shopů patří mezi jednoho z největších v Česku. Ze služby máte 
příjemný pocit, design je čistý a přehledný, administrace jednoduchá. Do začátků nabízí 
relativně velké portfolio možností správy e-shopu.  
 
E-shopy podporují importy a exporty. Katalog zboží není omezen a je zde i možnost 
využít individuálních úprav na míru. Čímž by mohl vyhovět i dlouhodobějším záměrům 
s e-shopem. 
 
Výhodou je, že se portál částečně stará o SEO optimalizace, k dispozici je řada 
marketingových funkcí, které pomáhají při podpoře prodeje.  
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Obrázek 17: Náhled na web www.ekosik.cz 
 
Zdroj: www.ekosik.cz 
 
 
Jistou nevýhodou jsou naopak omezené možnosti správy zákazníků, objednávek. 
Zkrátka veškeré kanály, které při takovém modelu podnikání vedou směrem ven. 
Omezené možnosti jsou i při používání redakčního systému.  
 
 
4.1.3 Koncept Prestashop 
Jako poslední byla zvažována možnost vytvořit e-shop pomocí open source PrestaShop, 
který je zdarma a disponuje spousty funkcí jako placené varianty. 
 
Nespornou výhodou systému je množství podpory k tomuto jádru internetového 
obchodu. Je to částečně i díky tomu, že je velmi rozšířený. Nabízí mnoho moderních 
funkcí pro obchodování online v podobě instalovatelných (zásuvných) modulů (tzn. lze 
používat jenom některé). Systému se věnují fóra, přičemž některá z nich jsou i česky 
lokalizovaná. Ať už se jedná o vývojářská či uživatelská. 
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Graf 4: Statistika aplikace PrestaShop na Webhostingu C4 k 18. 5. 2013 
 
Zdroj: www.navody.c4.cz 
 
Mezi nejvýznamnější funkce e-shopu patří:  
 
 Neomezený počet kategorií a produktů, 
 hromadný import dat (výhoda např. při dropshippingu), 
 marketingové nástroje pro podporu prodeje (dárkové poukazy, slevy, slevové 
kupony, diskuse, newsletter),  
 související zboží, historie objednávek, fakturace, 
 integrovaný reklamní systém,  
 moduly pro bankovní převody, platby platební kartou, PayPal atd. 
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Obrázek 18: Náhled na koncept Prestashop 
 
Zdroj: www.prestashop.com 
 
Na oficiálním webu tohoto software je možné vyzkoušet si práci s tímto systémem (jak 
uživatelská část, tak prostředí administrace). 
 
 
4.1.4 Současný poskytovatel – www.eshop-rychle.cz 
Dosavadní zkušenosti s poskytovatelem webu jsou jen ty nejlepší. Jednotlivé kategorie 
webu, které jsou nabízeny v rámci základního balíčku, jsou pro firmu dostačující  
a přepokládám, že budou i nadále při rozšíření nabídky zboží.  
 
Je možné využít vhodné kategorizační členění, potřebné pro prodej dané komodity. 
V případě dotazů je vždy k dispozici zákaznická linka nebo on-line pomoc 
prostřednictvím chatu.  
 
Jediný nedostatek, který jsem do dnešního dne shledala je malý výběr základních grafik 
šablony, proto má firma barevnou koncepci webu neodpovídající základním barvám 
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firemního loga a dalších materiálů s ním spojených. Lze to však vyřešit doplacením  
a doděláním webové hlavičky na míru.  
 
 
4.1.5 Závěr výběru 
Celý průzkum možnosti změny poskytovatele e-shop šablony byl realizován na základě 
zájmu podnikatele, zda není na trhu produkt více vyhovující potřebám společnosti. 
 
Vzhledem k poměru nabízených funkcí a ceně této služby vychází z dostupného popisu 
vítězně koncept PrestaShop. Pro začínající uživatele a obchodníky může být paradoxně 
právě množství využitelných funkcí nevýhodou. Nicméně vzhledem ke kvalitní podpoře 
a české lokalizaci lze tento nedostatek eliminovat. 
 
Tabulková výhra byla uvedené výše, abych zodpovědně vyhodnotila výsledek na 
základě celé analýzy. Osobně však doporučuju setrvat u současného poskytovatele 
www.eshop-rychle.cz. Podnikatel plánuje do budoucna značnou expanzi v oblasti 
internetového prodeje a služby nabízené portálem prestashop.cz budou brzy 
nedostačující. V této oblasti nelze sázet na nejnižší cenu. 
 
 
4.2. Marketingový koncept 
 
V současné době existuje několik druhů firemních nákladů. S nasazením nového řešení 
internetového obchodu a jeho zefektivněním je nutné počítat s růstem některých druhů 
nákladů, a to zejména s těmi, které lze označit jako marketingové.  
 
Nespornou výhodou je, že firma již provozuje současné řešení na předplacených 
doménách. V tomto ohledu tedy neočekáváme žádné dodatečné náklady. 
 
Nasazení nového řešení webového obchodu a jeho zprovoznění se předpokládá v řádu 
měsíců. Po dokončení této první fáze (tj. samotné realizace) bude využito placené 
reklamy ve vyhledávání Google a cílené reklamy na sociálních sítích (Facebook). 
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4.2.1 PPC 
Plánujeme rovněž využít PPC. Nicméně před spuštěním PPC a reklamy na sociálních 
sítích je nutné jednak dokončit samotnou realizaci webu a dále využít optimalizaci. 
Důsledkem tohoto je efektivní získávání konvergovaných návštěvníků (resp. 
zákazníků). Náklady na PPC proto plánuje podnikatel uvolňovat postupně s rostoucí 
tendencí. Náklady na PPC reklamu v systémech Google AdWords a dále reklamu na 
sociální síti Facebook odhaduji zpočátku na cca 2000,-- Kč/měsíc. Postupně je možné 
tuto částku navyšovat (i vzhledem k růstu očekávaného obratu) až na 7000,-- až  
10 000,-- Kč/měsíc. 
 
Při realizaci PPC kampaní budu volit klíčová slova vedoucí k obuvi, se zaměřením na 
cílovou skupinu mladých lidí. V porovnání s např. bannerovou reklamou je průměrná 
cena prokliku zpravidla levnější. 
 
Vzhledem k omezeným prostředkům vynakládaným na marketing společnosti je 
primárním cílem výdaje na marketing vynakládat nanejvýš účelně a efektivně. 
 
 
4.2.2 Placené zápisy 
Řada českých portálů nabízí možnost využít placený zápis v katalogu firem. 
V současnosti je využíván katalog Firmy.cz, který je předplácen i nyní; platby jsou 
realizovány jednorázově na dané období (1 rok). Firmy.cz jsou službou, která umožňuje 
využít fulltextové hledání, oborové kategorie a regiony při vyhledávání v databázi 
firem. K dispozici jsou 3 druhy zápisů – Start, Praktik, Profesionál. 
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Obrázek 19: Zobrazení karty e-shopu na serveru www.firmy.cz 
 
Zdroj: www.firmy.cz 
 
 
V rámci úspory nákladů jsme se rozhodla již dále neprodlužovat stávající předplacené 
zápisy a spokojit se výhledově s neplacenou formou zápisů. Ty jsou v této fázi 
dostačující pro sdělení informací i o nabízených produktech.  
 
Bude určitě nutná aktualizace údajů zobrazovaných v kartě firmy. Firma má 
zaregistrovanou ještě jednu doménu – www.madler-steel.cz, ale primární propagace se 
má týkat domény www.madler.cz, jejíž název je také registrovanou značnou společnosti 
a značnou používanou pro označení vyrobené obuvi. 
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Obrázek 20: Firemní zápis 
 
Zdroj: www.firmy.cz 
 
 
4.2.3 Search Engine Optimalization 
SEO čili optimalizace pro vyhledávače je obecně pro internetové obchody jednou 
z primárních činností, které je potřeba realizovat. Pro efektivní využití SEO je nutné 
brát úvahu (již při realizaci e-shopu) některé z předpokladů, např.: cílová skupina, 
klíčová slova, odkazy vedoucí na stránku. 
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Obrázek 21: Analýza zdrojového kódu www.madler.cz 
 Celkové hodnocení: 66 % 
Popisné informace 
Titulek madler e-shop 
Popis obuv 
Klíčová slova obuv 
Info pro roboty index, follow 
Autor www.eshop-rychle.cz 
robots.txt Existuje 
Sitemap www.madler.cz/sitemap.xml 
Hlavička dokumentu 
 Deklarovaná definice typu dokumentu (DTD) HTML 4.01 Transitional. 
 Deklarace znakové sady utf-8. 
 Titulek stránky je správně vyplněn. 
 Popisek stránky je správně vyplněn. 
Zdrojový kód 
 Zdrojový kód má optimální velikost. Příliš velká stránka zatěžuje vyhledávač stahováním přebytečných 
dat, a ten pak těžko určuje relevantní obsah. Navíc ho návštěvníci dlouho stahují. 
 Celková velikost HTML kódu: 34 kB 
 Stránka obsahuje 23 html chyb. Stránka by měla být validní a bez chyb, jinak se nemusí správně 
zobrazit u uživatele. 
 Stránka obsahuje inline vložené CSS styly, které by měly být ve zvláštním souboru. 
Velikost v CSS navíc: 0.36 kB 
 Stránka obsahuje přímo v html kódu příliš mnoho zbytečného JavaScriptu. Definice JavaScriptových 
funkcí by měly být bez výhrad ve zvláštním souboru.  
Velikost JavaScriptu navíc: 2.69 kB 
Sémantika a přístupnost 
 Stránka neobsahuje vnořené tabulky. 
 Netextové elementy mají alternativní obsah. 
 Na stránce dochází k míchání sémantického zvýrazňování s fyzickým formátováním. 
Použité nesémantické značky: s 
 Text je kvalitně strukturovaný do odstavců. 
Obsahová část 
 Stránka neobsahuje žádné nadpisy! Nadpisy jsou velice důležité místo pro klíčová slova. Začleňte do 
textu nějaké. 
 Stránka obsahuje dostatek textu. 
 Počet odkazů na stránce: 62 
 Počet odkazů na externí zdroje: 1 
Zdroj: www.seo-servis.cz 
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V případě analyzovaného elektronického obchodu je nutné, aby se pomocí SEO pokryly 
např. názvy značek.  
 
Z provedeného testu vyplývá, že velikost stránek je optimální pro rychlé zobrazení u 
konečného uživatele. Objevení 23 html chyb je upozorněním pro firmu, aby tyto uvedla 
do pořádku. Do textu je nutné začlenit nadpisy, které prozatím chybí, aby byla stránka 
snadněji podle klíčových slov dohádatelná na vyhledávácích serverech. Celkové 
hodnocení dosáhlo 66 %, což není až tak demotivující, ale firma by v budoucnu ráda 
překročila 80 %.  
 
 
4.2.4 Sociální sítě 
Na sociálních sítích (pro účely této práce uvažujeme Facebook.com) je možné 
prezentovat svůj produkt/službu/společnost velmi efektivně.  
 
Je nutné vytvoření profil obchodu samotného, kam je možné vložit fotografie, přidávat 
popisy, události apod. a sdružovat pohromadě lidi, kteří jsou v nějakém vztahu 
k našemu obchodu. V rámci sociálních sítí lze využívat i tzv. virální marketing pomocí 
vazeb mezi jednotlivými lidmi. Ti se pak můžou stát potenciálními zákazníky.  
 
Budoucí zlepšení propagace na sociálních sítích vidím také v oblasti propojení sociální 
sítě a e-shopu tak, že vybrané produkty budou umístěny přímo na profilu společnosti i 
s možností přímého objednání bez nutnosti přejití na e-shop společnosti. 
 
 
4.2.5 Další formy reklamy 
Jako další možnosti, kterými je možné šířit sdělení je např. bannerová reklama. 
Nicméně v porovnání s např. PPC kampaní a efektivnímu využívání SW nástrojů pro 
řízení PPC je cena vyšší a tudíž je výhodnější se dlouhodobě zaměřit na PPC a efektivně 
tyto náklady využít. 
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4.2.6 Shrnutí 
Jak jsem zmínila výše – vzhledem k omezenému rozpočtu je nutné náklady vynakládat 
účelně a efektivně. Využijeme neplacené zápisy v katalozích firem. Důraz klademe na 
SEO a na dlouhodobou řízenou PPC kampaň, na kterou je plánováno vynakládat 
rostoucí výdaje v závislosti na výši obratu.  
 
 
4.3 Nabídky placené inzerce – PPC kampaň 
 
V rámci práce jsem začala poptávat konkrétní nabídky řešení pro internetový obchod 
společnosti – nabídky jsou zatím univerzální. 
 
4.3.1 Hypermedia.cz 
Tato společnost provozuje srovnávač cen www.hyperzbozi.cz. Na základě oslovení 
jejich obchodním zástupcem, jsem poptávala možnosti základních balíčků, které má 
společnost v nabídce. Nabídka není zatím nijak upravená na míru naší společnost  
a jedná se pouze o univerzální formu nabízených služeb. S obchodním zástupcem 
společnosti jsem dohodnutá, že se mi v případě zájmu pokusí sestavit návrh služeb na 
míru.  
 
Služba je placena formou kreditu a strhávání se ceny za prokliknutí na odkaz našeho 
produktu uvedeného na výše zmíněném serveru. Balíčky lze rozdělit i na víc  
e-shopových domén, což je pro naši firmu prozatím nezajímavé, ani do budoucna 
neplánujeme provozování další domény. Limity pro čerpání kreditu lze nastavit 
individuálně. 
 
Návrh základní nabídky je následující: 
 
 první možností je měsíční poplatek – kredit 3.500,-- Kč, kde cena jednoho 
prokliku vyjde na 2,-- Kč, společnost pak nabízí bonus ve formě kreditu navíc 
500,-- Kč a konečná cena jednoho prokliku je tedy 1,75 Kč, 
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 druhou možností je měsíční platba – kredit 5.000,-- Kč, kde cena jednoho 
prokliku vyjde na 1,80 Kč, a výše bonusu u této varianty je 1000,-- Kč, konečná 
cena jednoho prokliku se poté sníží na 1,50 Kč. 
 
 
4.4 Jak odlišit web od konkurence? 
 
V průběhu tvoření celé práce jsem si uvědomovala, že na dnešním – konkurencí 
přeplněném trhu – je důležité se odlišit. Nabídnou něco, co ostatní (naštěstí) opomínají. 
Každý má tendenci ve svém oboru sklouzávat k takzvané automatičnosti. Tvrzení to je 
přeci jasné, to je všeobecně povědomé, však považuji právě za ono pole diverzifikace 
služby. Ono to totiž naší cílové skupině – konečnému zákazníkovi - až tak jasné není. 
Uvědomit si tento problém a výhodu mi nejvíc pomohly zkušenosti z reklamací a oprav 
a zákazníkova popisu závady. Běžný spotřebitel nerozlišuje rozdíl mezi podpatkem  
a patníkem, podešví a podrážkou, mnohdy se mě i lidé ptají, co že je to ta stélka do 
obuvi. Pokud najdeme vhodný způsob seznámit zákazníka s jednotlivými 
komponentami, ze kterých se obuv skládá, poradíme jak vybrat správnou velikost, jaký 
druh obuvi volit pro atypické nohy – vysoký nárt, plochá noha, atd., jak se starat o 
jednotlivé druhy úsní, syntetických materiálů, nabídnou dostatečnou škálu prostředků na 
ošetření, péči o nohy a vnitřní část boty. Prostě a jednoduše – nenabídnou zákazníkovi 
„jen“ botu, ale celou, komplexní službu, včetně pozáručního servisu. 
 
 
4.5 Oblasti inovace 
 
4.5.1 Aktualizace produktů 
Ze statistik objednávek a návštěv uvedených v analytické části této práce je zřejmé, že 
když už zákazník do našeho internetového obchodu přijde, málokdy nakoupí. Je to 
způsobeno z velké části i tím, že když byl e-shop zakládaný, bylo před zimní sezónou  
a prezentována byla převážné zimní obuv. Proto je počet návštěv v nákupu v zimním 
období vyšší.  
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Je tedy nutné pravidelné focení nových produktů a jejich přidávání do příslušných 
kategorií na e-shop. V tomto případě je, v kombinaci s vhodnou marketingovou 
koncepcí, zvýšení počtu objednávek zaručeno. 
 
 
4.5.2 Layout webu 
Rozložení jednotlivých částí webu by mělo být jednoduché, aby byl uživatel schopen 
dojít ke hledané informaci bez složitějšího pátrání a přemýšlení. 
 
Současné rozložení se skládá v horní části z hlavičky webu, hned pod hlavičkou je 
možnost registrace zákazníka a sekce pro přihlášení. Vlevo jsou jednotlivé kategorie 
obuvi a informace o prodejci, pravá část je rozdělená na sekci novinky, zboží v akci, 
nejprodávanější zboží a kontakt. Levá část je značně nepřehledná a byla by vhodná 
redukce kategorií a celková reorganizace levého sloupce stánky. Ve středu stránky jsou 
samotné produkty. Na stánkách úplně chybí kalkulátor návštěvnosti, vyhledávání pro 
snadnější nalezení konkrétního produktu.  
 
Další oblastí změny je již zmíněné rozdělení zákaznické sekce pro konečného 
spotřebitele a pro velkoobchodní partnery. Po zaregistrování a schválení by byly 
velkoobchodním odběratelům zpřístupnění velkoobchodní ceny bez DPH a celá 
objednávka by probíhala dle zvyklostí velkoobchodního prodeje. Zvýšení motivace 
k nákupu bude docíleno pomocí nového věrnostního programu pro odběratele a pro 
konečné spotřebitele, o kterém se zmíním v další z kapitol. Velkoobchodní odběratelé 
mají samozřejmě výrazně nižší ceny než koneční zákazníci, proto je nutné jednotlivé 
sekce oddělit. 
 
Hned pod hlavičku webu také navrhuji umístit okno, kde se budou střídat produkty, 
které jsou nasazeny do různých reklamních kampaní – ať už přímo do kampaní naší 
nebo našich dodavatelů – speciálně obuv značky Tamaris investuje nemalé prostředky 
do reklamy (billboardy na zastávkách, reklama v časopisech, apod.). 
 
92 
 
K celkovému rozložení webové stránky doporučuji využít tzv. heat mapy. Jedná se o 
program, který určí nejfrekventovanější místa stránky, na kterých je evidován 
nejčastější pohyb myši.  
 
 
4.5.3 Design webu 
Současný poskytovat nabízí v ceně zaplacené za webhosting i typové grafické návrhy 
stránek. Červeno – žlutá barva ale vůbec graficky ani barevně nepodtrhuje logo 
společnosti, které je také umisťováno na výrobcích. Poskytovatel dále nabízí úpravu 
celkového vzhledu stránek dle přání zákazníka. I toto byl jeden z důvodů prozkoumání 
služeb, které nabízí další poskytovatelé – jestli není nějaký vhodný design v základních 
nabízených balíčcích, který by nebylo nutné nechat dodělat speciálně dle našich 
požadavků a tím i zvyšovat náklady na internetový obchod. Závěr zkoumání však 
ukázal, že nabízené šablony nevyhovují a je tedy nutné doplatit na míru vytvořenou 
hlavičku stránky. Cena této služby se však řádově pohybuje pouze okolo 2.000,-- Kč a 
shledávám efektivním této možnosti využít.  
 
 
4.5.4 Kontaktní údaje a výpisy z rejstříků 
Nástroj pro zvýšení důvěryhodnosti elektronického obchodu je i v množství kontaktních 
údajů pro zákazníka. Kromě běžných údajů o prodejci, které má firma na stávajících 
stránkách vzorně uvedené, bych doporučila vložit i výpis s živnostenského rejstříku, 
registraci k DPH, osvědčení o registraci obchodní značky, atesty certifikované obuvi  
a podobné dokumenty. Zákazník je bude vnímat velmi pozitivně a prodejce může jejich 
prostřednictvím sdělit své záměry o legálním podnikání a férovém jednání.  
 
 
4.5.5 Věrnostní systém 
Odběratelé 
Z velkoobchodního pohledu budou ceny odběratelům zobrazovány ve standardní 
velkoobchodní výši bez DPH – podnikatel i převážná většina jeho odběratelů jsou plátci 
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DPH, a všechny zúčastněné strany jsou tedy v komunikaci navyklé používat tuto výši 
cen. 
 
Systém zvýhodněné navrhuji nastavit následujícím způsobem (všechny uvedené částky 
jsou bez DPH): 
 
 při dopředné platbě za objednané zboží bude odběrateli prodejní cena snížena  
o 10 % a při celkovém úhrnu objednávky nejméně 7.000,-- Kč nebude účtováno 
poštovné, 
 při platbě na dobírku nebo hotovostní platbě při předání sleva z prodejní ceny  
5 % a při celkovém úhrnu objednávky nejméně 10.000,-- Kč nebude účtováno 
poštovné, 
 při odběru zboží s využitím dodavatelského úvěru se splatností 30 dní 
v celkovém objemu nejméně 10.000,-- Kč nebude účtováno poštovné. 
Podnikatel dlouhodobě bojuje s problémem platební morálky u svých odběratelů,  
a proto chce zvýhodnit solventní obchodní partnery, kteří své závazky hradí včas a 
v plné výši a podnikatel se nedostává do druhotné platební neschopnosti. 
 
Pro zajímavost níže uvádím ještě jednou dobu obratu pohledávek a závazků podnikatele 
v posledním roce. 
 
Tabulka 14: Doba obratu závazků a pohledávek v roce 2013 
Rok 
Doba obratu  
závazků (ve dnech) 
Doba obratu  
pohledávek (ve dnech) 
2013 17,60 30,61 
Zdroj: Interní data firmy, vlastní zpracování 
 
Pro potřeby výpočtu byly použity následující údaje (za rok 2013): 
 výše závazků 108.902,-- Kč, 
 výše pohledávek 189.424,-- Kč, 
 výše denních tržeb 6.188,71 Kč (2.227.934 / 360). 
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Z uvedené tabulky vyplývá, že podnikatel využívá v nízké míře dodavatelských úvěrů. 
Ukazatel je o téměř polovinu nižší než ukazatel doby obratu pohledávek – tedy 
podnikatel dříve hradí, než inkasuje svoje pohledávky. Výpočet byl v této části práce 
proveden pouze za poslední účetní období, protože tato tendence je ve všech 
předchozích letech obdobná. Snížit dobu obratu pohledávek doporučuji především 
zasíláním zboží na dobírku a vyšším sankcionování dodavatelů při nedodržení splatnosti 
faktury. U maloobchodního prodeje tento problém odpadá, protože veškeré platby jsou 
prováděny ihned při převzetí zboží (na dobírku, hotově v prodejnách nebo na kartu) či 
dopředně.  
 
Koneční spotřebitelé 
V sekci pro zaregistrované běžné zákazníky – konečné spotřebitele, navrhuji následující 
věrnostní systém slev (ceny jsou samozřejmě uváděny v konečné celkové výši, kterou 
zákazník zaplatí – tedy s DPH – a výše DPH je vyčíslena jen pro potřeby prodejce): 
 
 po zaregistrování obdrží zákazník uvítací slevu ve výši 3% na veškeré nákupy 
na e-shopu, pokud jednorázová objednávka přesáhne v období březen – srpen 
výši 2.000,-- Kč a v období září – únor 3.000,-- Kč, nebude zákazníkovi 
počítáno poštovné,  
 při celkovém objemu objednávek nad 5.000,-- Kč se výše slevy zvedne na 5%  
a systém 100 % slevy z poštovného zůstává stejný jako v předchozí kategorii, 
tedy: pokud jednorázová objednávka přesáhne v období březen – srpen výši 
2.000,-- Kč a v období září – únor 3.000,-- Kč, nebude zákazníkovi počítáno 
poštovné, 
 při celkovém objemu objednávek nad 12.000,-- Kč bude výše slevy na veškeré 
nákupy 10% a od překročení této hranice hodnoty objemu objednávek již 
zákazníkovi nebude účtováno poštovné při žádné další objednávce. 
 
Výše slev na poštovném v prvních dvou kategoriích je stanovena z důvodu průměrné 
výše ceny jedné objednávky, která je v letních měsících nižší a v zimních měsících 
naopak vyšší. Zimní obuv je dražší než letní. 
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Ochrana proti kvazieletronickým obchodům, které by se při takto nastavených 
podmínkách do obratu objednávek musely také započítávat, aniž by došlo k jejich 
uskutečnění, bude následující. Zákazníkovi bude objem objednávek navýšen až po 
převzetí a zaplacení doručené objednávky a pokud bude zboží vráceno, celkový objem 
objednávek bude zase o tuto částku snížen. Do hodnoty objemu objednávky se tedy 
budou započítávat pouze skutečně uzavřené obchody.  
 
 
4.5.6 Popis produktů 
V teoretické části jsem se zmiňovala o nutnosti kvalitního popisu produktů. Je to hlavní 
nástroj jak přimět zákazníka ke koupi. V loňském roce jsme začali spolupracovat 
s německými společnosti Tamaris, Caprice, Jana, Marzo Tozzi – tyto firmy mají velmi 
dobře propracovanou reklamní kampaň na obuv a je dobré těchto doprovodných služeb 
dodavatele využít i na webu. Například obuv Caprice je mezi zákazníky známa pro 
svoji pohodlnost (Walking on Air – vzduchové kapsy ve stélce obuvi, odpružený 
podpatek, aj.). U značky obuvi Tamaris je vhodné vyzdvihnou její módnost a odkazy na 
propagaci v časopisech apod. 
 
U každého vzoru doporučuji detailní popis materiálu, z jakého je obuv vyrobena, 
technické parametry obuvi – výška podpatku, výška holeně. Přesná doporučení na 
ošetření obuvi s již zmíněným propojením před související zboží přímo na tyto produkty 
a tím podnícení jejich koupě.  
 
Dále zákazníkovi nabídnou možnost pozáručních oprav a odborné poradenství 
prostřednictvím mailu nebo telefonu.  
 
 
4.5.7 Blog 
Další možností nenásilné propagace internetového obchodu je založení blogu, kde bude 
náš zaměstnanec – blogger/ka – psát články související například s módou, oblečením, 
trendy barvami aktuální sezóny a s dalšími oblastmi zabývajícími se obory příbuznými 
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obuvi. V těchto článcích budou přímé odkazy na zmíněný druh zboží přímo na náš e-
shop. Docílíme tak zvýšení povědomí o značce, zvýšení obratu a tržeb a získání nového 
zákazníka. 
 
 
4.5.8 Registrace domény www.obuv.cz 
Při psaní diplomové práce a několikerém vyhledávání stěžejní komodity této práce na 
internetu jsem jednou vlastně omylem slovo obuv místo do okna ve vyhledavači zadala 
přímo do horního okna, kam se píše konkrétní webová adresa. Hned mi bylo oznámeno, 
že požadovaná adresa je volná a je možné ji zaregistrovat. S touto nepatrnou chybou ale 
přišel spontánní nápad – kolika lidem se povede udělat stejnou chybu jako mě? 
Předpokládám, že to nebude zanedbatelné číslo. Zaregistrování všeobecné domény, 
která by odkazovala přímo na náš e-shop, byť při pouhé chybě zadání, by znamenalo 
přísun dalších nových zákazníku. Cena za registraci další domény je přibližně 300,-- Kč 
ročně, takže to stojí minimálně za vyzkoušení.  
 
 
4.6 Konkurenceschopná podnikatelská strategie 
 
Jak již bylo v úvodu zmíněno, společnost je napojena převážně přímo na výrobce obuvi 
a to je hlavní karta, se kterou plánujeme v budoucnu hrát – ovlivňuje se tím jednak 
konečná výše ceny, ale také možnost nabídnou zákazníkovi změny (například barvy) 
dle jeho přání. Cílová skupina zákazníků v současné disponuje velmi omezeným 
množstvím finančních prostředků, které mnohdy stačí jen na uspokojení základních 
lidských potřeb, nutných k přežití. Nebude tedy vhodné nabízet zboží luxusní povahy, 
ale spíše povahy funkční. I tohoto faktu se však dá hojně využít – zboží za nižší cenu 
bude mít samozřejmě i nižší kvalitu, tedy zákazník bude nucen obuv častěji obměňovat. 
S tímto je však spojené i riziko vysokého počtu reklamací, z nichž však budu většina 
opravitelná – firma provozuje i opravnu obuvi.  
 
Dále se nabízí otázka, jak si zajistit dostatečně vysokou marži, a přitom stále prodávat 
cenově dostupnou obuv a obstát ve vysoké konkurenci na internetu. Pro představu – 
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cesta prodeje zboží od výrobce ke konečnému zákazníkovi má většinou následující 
model: 
 
Obrázek 22: Obvyklá cesta prodeje 
 
 VÝROBCE 
 
VELKOOBCHOD 1 VELKOOBCHOD n 
 
 
DEALER 1 DEALER 2  
 
 
        E-SHOP 1        E-SHOP n 
 
 
 
 
KONEČNÝ ZÁKAZNÍK 1                 KONEČNÝ ZÁKAZNÍK 2     KONEČNÝZÁKAZNÍK n 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
Z modelu je zřejmé, kolik spojovacích článků v něm hraje roli, a tím pádem i kolik 
marží, o které se zvýší cena výrobce. Hlavním ovlivnitelným polem tedy může být 
právě cesta zboží od výrobce k zákazníkovi a tím možnost ovlivnění prodejní ceny. 
Zkusme si jednoduchý výpočet: prodejní cena výrobce za pár bot bude 100, marže 
velkoobchodu bude 30 % - tedy velkoobchod bude prodávat dealerům za 130, dealerova 
marže 40 %, tedy dealer-e-shop 182, e-shop marže 30 % a máme konečnou cenu pro 
zákazníka 237 a naše marže v jednotkách na tomto páru obuvi bude 55. Vzhledem 
k tomu, že výrobce je uvedený na každé krabici bot, není nic složitého zjistit se sídlo 
výrobní firmy a jednoduše si tam pro zboží zajet sám. Zmíněný model by se pak změnil 
pouze na pole výrobce – e-shop (a jeho marže) – konečný zákazník. V tuto chvíli by 
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měl e-shop  nákupní cenu 100 a to je o 82 jednotek méně než při odběru od dealera. 
Musíme samozřejmě zohlednit i náklady na dopravu zboží od výrobce, pro příklad ji 
mějme 5 jednotek na pár. Pořizovací cena by se pak zvýšila na 105 jednotek, marže  
70 % = výsledná cena pro zákazníka 179 jednotek místo 237! a naše marže vyšší  
o 40 %, v jednotkách na tento pár o 24. Ale hlavně o 58 jednotek nižší prodejní cena 
oproti konkurenci! Tedy náš distribuční kanál: 
 
 
Obrázek 23: Firemní koncept cesty prodeje 
 
  VÝROBCE 
 
 
    NÁŠ E-SHOP 
 
  
 KONEČNÝ ZÁKAZNÍK 
 
 
              Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 
4.7 Lewinův model 
 
Jednotlivé fáze procesu řízení změn musí být realizovány ve vzájemné posloupnosti. 
 
4.7.1 Analýza situace a síly inicializující proces 
Po provedení analýz v předchozích kapitolách jsem dospěla k názoru, že by firma měla 
využít možnosti internetového obchodování. Je důležité, aby nezapomněla na výraznou 
slabou stránku v této oblasti a to je nedostatečné vzdělání realizujícího zaměstnance 
v oblasti IT. Vhodné kroky pro eliminaci jsou například již zmiňovaná školení, 
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motivace zaměstnance k dalšímu samovzdělávání, zajištění odborné pomoci při 
realizaci této změny. Společnost by ráda využila své webové stránky k prezentování se 
na internetu, pomocí propagace dostání se do podvědomí širšího okruhu 
potencionálních zákazníků. E-shop zřízení zároveň s webem bude fungovat nejen jako 
klasický internetový obchod pro konečné spotřebitele, ale po zalogování se do veřejně 
nepřístupné oblasti i jako katalog a objednávkový systém pro odběratele velkoobchodní. 
Dojde tak nejen ke zkrácení času potřebného na vyřízení objednávky s klientem, ale 
také k možnému zvýšení počtu objednávek od nových velkoobchodních odběratelů, 
kteří objednávku zrealizují na základě dohledání našeho webu, předchozí fyzické 
objednávky například na veletrzích obuvi KABO, aj. 
 
 
4.7.2 Identifikace agenta změny 
Tzv. agentem změny bude asistentka majitele firmy, která má alespoň základní vzdělání 
v oblasti IT a je otevřená dalšímu zdokonalování se v této oblasti. I přesto, že klíčová 
osoba bude z prostředí firmy, smluvně bude zajištěn i externí partner, který budu sloužit 
jako rádce v odborných oblastech, ale nebudu úplně zainteresovaný do chodu firmy. 
Poradenská firmy bude vybrána na základě recenzí a doporučení od partnerů.  
 
 
4.7.3 Identifikace intervenčních oblastí 
Implementace změny se bude týkat lidských zdrojů, technologie a organizačních 
procesů. Bude nutné zajistit externí IT firmu, která bude přímo podřízená asistentce 
majitele firmy a spolupráce se bude odehrávat převážně mezi těmito subjekty, majitel 
bude pouze informován o průběhu realizace a výsledcích. Dále je nutné zajistit vhodnou 
šablonu, protože programování celého e-shopu na míru by bylo prozatím 
neekonomické. Služby nabízené šablonovými e-shopy jsou pro naše účely dostačující a 
cenově dostupné. 
 
 
 
 
100 
 
4.7.4 Intervence – vlastní změna 
U realizování vlastní změny je nutné dodržovat hierarchii předem naplánovaných 
vzájemně provázaných činností, jimiž jsou fáze rozmrazování, fáze změny a verifikace 
dosažených výsledků. 
V rámci rozmrazovací fáze je nutné provést všechny předchozí analýzy a na základě 
jejich výsledků stanovit nezbytnost či nepotřebnost změny. Společnost si je vědoma, že 
je nutné neustále oslovovat nové a nové zákazníky a těm stávajícím nabízet pro ně 
dostupnější a pohodlnější služby.  
Ve fázi změny dochází k samotnému implementování inovace. Změna se bude 
zaměřovat na výše vedené intervenční oblasti a jejím cílem je zvýšení objemu 
objednávek, získaní nových zákazníků, zvýšení obratu a zisku, posun společnosti 
kupředu. Po implementaci změn se agent změny postará o zamrazení žádoucího stavu. 
Závěrečnou fází změny je verifikace dosažených výsledků, tedy jejich zhodnocení. 
V naší oblasti změny je zhodnocování vcelku jednouché a jednoznačné. Všechny 
internetové šablony obsahují počítadlo návštěvnosti, evidenci objednávek, grafické 
zpracování četnosti a výše sumy objednávek, adresář zákazníků, aj. Z těchto dostupných 
dat lze snadno zanalyzovat, jak byla implementovaná změna úspěšná, a pomocí 
jednoduchých vzorců i dopočítat procentuální změny v tržbách za prodané zboží.  
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5 ZÁVĚR 
 
Na závěr této diplomové práce bych ráda shrnula a zhodnotila poznatky, ke kterým jsem 
během jejího psaní došla. 
 
V první části práce byl subjekt, jakožto laik v oblasti internetového prodeje, seznámen 
se základními pojmy v e-businessu používanými. Definovala jsem dostupné technické 
možnosti řešení webové prezentace společnosti a i řešení internetového prodeje 
z pohledu náročnosti a finanční nákladnosti jednotlivých uvedených řešení. Nastíněny 
byly možnosti optimalizace dohledatelnosti e-shopu společnosti v internetových 
vyhledavačích. Dále byl specifikován teoretický základ používaných analýz v oblasti 
interních a externích faktorů zkoumaného subjektu. V předposlední části teoretických 
východisek je uveden teoretický základ metod vhodných pro řízení rizik spojených  
se změnou business aktivit subjektu. Samotný závěr teoretické části je věnován nutné 
základní znalosti právních východisek aplikovatelných právě na formu internetového 
prodeje. 
 
Analytická část - druhá část této diplomové práce - je věnována popisu zkoumaného 
subjektu a současného stavu řešení internetového prodeje a webové prezentace firmy 
pomocí sociálních sítí. Ze statistik dostupných na stávajícím e-shopu firmy vyplývá,  
že je velký nepoměr mezi počtem návštěvníků a počtem realizovaných objednávek.  
Je to způsobeno neaktuálním stavem zboží nabízeným v e-shopu. Z důvodu inspirace  
a zjištění, jaká řešení aplikují konkurenční weby, byla provedena stručná analýza 
služeb, které nabízejí svým zákazníkům, celkový vzhled webových stránek a působení 
firmy. Z provedených strategických analýz vyplývá, že subjekt je díky dlouhodobému 
působení na trhu a množstvím kontaktů na výrobce obuvi ve velmi konkurenceschopné 
pozici v oblasti tvoření konečných cen pro zákazníka. V závěru části byla provedena 
analýza možných rizik a návrh na jejich řešení a příprava na samotnou změnu – čili 
znovuzavedení elektronického obchodu.   
 
V závěru práce byla navrhnuta možná řešení změny poskytovatele e-shop šablon  
a srovnání služeb, které jednotlivé společnosti nabízí. Dále byla navrhnuta 
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marketingová koncepce propagace internetového obchodu firmy pomocí univerzálních 
možností, ale i konkrétních nabídek od poskytovatelů těchto služeb. Hlavní částí je dle 
mého soudu část, kde podnikateli navrhuji možnosti zdokonalení a zviditelnění 
současného internetového obchodu. Jedná se nejen o již zmíněnou marketingovou 
propagaci a optimalizaci pro robotické vyhledavače, ale hlavně o odlišení  
od konkurence vnímané zákazníkem prostřednictvím designu webu, nabídkou 
nestandardních služeb jako jsou pozáruční opravy obuvi, odborné poradenství při celém 
procesu nákupu obuvi, podnícení zákazníka ke koupi produktů souvisejících 
s produktem hlavním, jako jsou přípravky na ošetření obuvi a další. Poslední částí  
je návrh na realizaci samotné řízené změny pomoci Lewinova modelu řízení změn. 
 
Mezi má další doporučení patří nezanedbávat aktualizování webových stránek  
a produktů na internetu. Návštěvnost je i při absenci propagace vcelku ucházející a při 
dnešní konkurenci je neuspokojení poptávky zákazníka mírně řečeno mrháním zájmem 
zákazníka a to je v oblasti prodeje naprosto neodpustitelné. Z důvodu dlouhodobé 
spolupráce s dotyčným subjektem vím, že je celá situace způsobena nedostatkem 
časových možností všech zainteresovaných stran a navrhuji jednoznačně přijmout 
novou posilu, která se bude o chod webu zodpovědně starat.  
 
Celkové seznámení podnikatele přimělo začít internetový prodej řešit zodpovědněji  
a subjekt plánuje realizaci většiny v práci uvedených doporučení. Cílů, které byly 
definovány na začátku práce, tedy bylo dosaženo v kompletním stanoveném rozsahu.  
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